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Referat 

 

In der vorliegenden Bachelorarbeit werden die Grundlagen des 

Online-Marketing, des Politischen Marketing und des 

Markenmanagements erörtert. Diese Grundlagen dienen zur Basis 

für die Erarbeitung der Online-Wahlkampfstrategie des derzeitigen 

US-Präsidenten Barack Obama. Es werden die Besonderheiten 

dieser Strategie, unter Berücksichtigung der in Teil A erarbeiteten 

Grundlagen, herausgestellt. 

Auf dieser Basis wird die Frage erläutert, was Wirtschaftsmarketing 

von Barack Obama lernen kann.  

 

 



                                                                                                        Inhaltsverzeichnis 

IV 

 

Inhaltsverzeichnis 

 

Einband ……………………………………………………………. 

Titelblatt ……………………………………………………………. 

Bibliografie und Referat …..……………………………………… 

Inhaltsverzeichnis ………………………………………………… 

Abbildungsverzeichnis …………………………………………… 

Einleitung…………………………………………………………… 

 

Teil A:   Grundlagen des Politische Marketing 

 

1 Geschichte des Politikmarketing ….………………………… 

1.1 Marketing in der Politik ………………………………….. 

1.1.1 Analyse und Interpretation der Marktsituation … 

1.1.2 Online Marketing …………………………………. 

1.1.3 Werbung und Public Relations ………………….. 

1.1.4 Markt und Marktsegmentierung …………..…….. 

1.1.5 Gratifikations- und Knappheitsprinzip ...…......… 

1.1.6 Personenmarketing ……………………………..... 

1.1.7 Kernaufgaben …………………………………….. 

 

2 Medien und Kommunikation ….……………………………... 

2.1 Die Medien ……………………………………………….. 

2.2 Medien in der Politik ……….. ...………….…..…………. 

2.3 Massenmedien und Massenkommunikation .…………. 

2.4 Politische Kommunikation ………………………………. 

2.5 Mediatisierung der Politik ……………………………….. 

2.6 Bedeutung der Medien ………………………………….. 

 

 

 

 

I 

II 

III 

V 

VII 

1 

 

 

 

3 

4 

5 

6 

6 

7 

8 

8 

10 

 

11 

11 

13 

13 

14 

16 

17 

 

 

 

 

 



                                                                                                        Inhaltsverzeichnis 

V 

 

Teil B:   Die Wahlkampfstrategie von Barack 

Obama 

1 Die Marke Barack Obama..…………………………………... 

1.1 Wer ist Barack Obama?............................................... 

1.2 Die Strategen …………………………………………….. 

2 Was ist eine Marke? ...………………….…...………………. 

2.1 Markenimage …………………………………………….. 

2.2 Markenführung ………………………………………….. 

3 Kampagnen-Maßnahmen im Web 2.0 ….………………….. 

3.1 Webseiten ………………………………………………… 

3.2 Social Networks ………………………………………….. 

3.3 Wikis ………………………………………………………. 

3.4 Behavioral Targeting …………………………………….. 

3.5 Crowdsourcing …………………………………………… 

3.6 In-Game-Advertising …………………………………….. 

3.7 Mobile Marketing …………………………………………. 

3.8 E-Mail Marketing …………………................................. 

3.9 Virales Marketing und Co-Kreation ….…………………. 

3.10 Virtuelle Welt ……………………………………………. 

3.11 Das Obama-Logo ………………………………………. 

4 Obamas Erfolgskonzept ……………………………………... 

4.1 Grassroot-Bewegung ……………………………………. 

4.2 Roadblocking-Strategie …………………………………. 

4.3 Der Hawthorne-Effekt ……………………………………. 

4.4 Bedürfnisschaffendes Marketing ……………………….. 

4.5 Social Media Marketing .………………………………… 

4.6 Social Marketing …………………………………………. 

4.7 Interaktives Live-Marketing ……………………………... 

4.8 Consumer Generated Advertising (CGA) …………….. 

4.9 Meinungsführer …………………………………………... 

 

 

19 

20 

21 

23 

24 

25 

27 

28 

31 

34 

35 

36 

37 

39 

40 

43 

46 

46 

48 

49 

49 

49 

50 

51 

52 

53 

53 

54 



                                                                                                        Inhaltsverzeichnis 

VI 

 

 

Teil C:   Was Wirtschaftsmarketing von Obama  

lernen kann 

1 Parallelen einer Partei und eines Unternehmens …………. 

2 Was können Marketer von Obama lernen? ……………….. 

2.1 Der Dialog ………………………………………………… 

2.2 Die magischen Kanäle …………………………………... 

2.3 Der Rückkanal ……………………………………………. 

3 Fazit …..………………………………………………………... 

 

 

Literaturverzeichnis ………………………………………………. 

Erklärung zur selbstständigen Anfertigung ……………………. 

 

 

 

 

 

 

 

56 

59 

59 

60 

61 

63 

 

65 

81 

  
 

 

 



                                                                                                Abbildungsverzeichnis 

VII 

 

Abbildungsverzeichnis 

 

Abb. 1 Obama-Kampagne: "CHANGE We Can Believe In" ............ 19 

Abb. 2 Offizielle Wahlkampfseite von Barack Obama ..................... 28 

Abb. 3 Obamas Webseite: MyBarackObama.com .......................... 29 

Abb. 4 FightTheSmears.org ............................................................ 30 

Abb. 5 Recovery.gov ....................................................................... 31 

Abb. 6 Obama in Xbox-Spiel ........................................................... 38 

Abb. 7 Obama HOPE-Poster ........................................................... 44 

Abb. 8 Das Obama Logo ................................................................. 46 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

file:///C:\Dokumente%20und%20Einstellungen\Lauzi\Desktop\abgabe\FINAL_BAarbeit_LauraEder.docx%23_Toc238922617
file:///C:\Dokumente%20und%20Einstellungen\Lauzi\Desktop\abgabe\FINAL_BAarbeit_LauraEder.docx%23_Toc238922618
file:///C:\Dokumente%20und%20Einstellungen\Lauzi\Desktop\abgabe\FINAL_BAarbeit_LauraEder.docx%23_Toc238922619
file:///C:\Dokumente%20und%20Einstellungen\Lauzi\Desktop\abgabe\FINAL_BAarbeit_LauraEder.docx%23_Toc238922620
file:///C:\Dokumente%20und%20Einstellungen\Lauzi\Desktop\abgabe\FINAL_BAarbeit_LauraEder.docx%23_Toc238922621
file:///C:\Dokumente%20und%20Einstellungen\Lauzi\Desktop\abgabe\FINAL_BAarbeit_LauraEder.docx%23_Toc238922622
file:///C:\Dokumente%20und%20Einstellungen\Lauzi\Desktop\abgabe\FINAL_BAarbeit_LauraEder.docx%23_Toc238922623
file:///C:\Dokumente%20und%20Einstellungen\Lauzi\Desktop\abgabe\FINAL_BAarbeit_LauraEder.docx%23_Toc238922624


                                                                                                                    Einleitung 

1 

 

THE MEDIUM IS THE MESSAGE – Das Medium ist die 

Botschaft ist eine Aussage des kanadischen Medientheoretikers 

Herbert Marshall McLuhan1 und trifft angesichts der 

Wahlkampfkampagne des derzeitigen US-Präsidenten Barack 

Obama genau ins Schwarze.  

McLuhan starb 1980 und konnte den Erfolg des neuen Mediums 

Internet nicht mehr miterleben.2 Es ist davon auszugehen, dass er 

sich, wie die meisten Menschen zu seiner Zeit, das wahre Ausmaß 

dieser Entwicklung nicht vorstellen konnte, obwohl er in seinem Werk 

schon vereinzelt Theorien über die Möglichkeiten des Computers 

entwickelt hatte. Aufgrund dessen ist es umso bemerkenswerter, in 

wie vielen seiner Thesen man eine Vorahnung über die heutigen 

Entwicklungen erkennen kann. 

Edgar Wangen, Mitarbeiter am Lehrstuhl für Marketing an der 

Bayreuther Universität, hat in seinem Buch Polit-Marketing  die 

Maßstäbe des Marketing auf die Politik übertragen.3 Er untersuchte 

Möglichkeiten und Grenzen der Übertragbarkeit kommerzieller 

Marketing-Konzepte auf den Bereich Politik. Ein Versuch, die 

Existenz eines gezielten "politischen Marketing" nachzuweisen. 

Wangen kommt zu dem Ergebnis, dass Entscheidungstatbestände 

und Lösungsmethoden von Unternehmen und Parteien einen hohen 

Verwandtschaftsgrad aufweisen. Parteien und Politiker praktizieren 

Marketing, obwohl aufgrund der Besonderheit des demokratischen 

Systems keine vollkommene Übereinstimmung mit dem 

kommerziellen Marketing besteht. Dennoch bringen die Parteien 

einen abgestimmten Marketing-Mix zum Einsatz.  

 

 

 

                                            
1
 Seine wichtigsten Werke: Die Gutenberg Galaxis (1962), Die magischen Kanäle. 

Understanding Media (1964), Das Medium ist die Botschaft (1967), Krieg und Frie-
den im globalen Dorf (1968),The global village (1989). 
2
 vgl. Galle /Zschau 2006, 15 

3
 Wangen 1981, o.S. 
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„Yes we can“ ist ein Ausdruck, den spätestens nach dem Wahlkampf 

des derzeitigen US-Präsidenten Barack Obama jeder kennt. Barack 

Obama ist der Inbegriff einer Revolution in der 

Wahlkampfgeschichte. Er ist „Marketer of the Year“4, sein 

Wahlkampf wurde als erster als „Internet-Kampagne“5 bezeichnet 

und in Amerika ist die „Obamania“ ausgebrochen, die Presse redet 

von „Obama-Fieber“ und von „Obama-Begeisterung“6. Obamas 

Wahlkampf ist einzigartig in der Geschichte. Sein Wahlkampf ist ein 

Lehrstück der Vermarktung.  

Nicht nur von der Politikberatung wurde diese Wahlkampagne 

von Beginn an aufmerksam beobachtet und analysiert, sondern auch 

von der Wirtschaft. Marketingexperten und Kommunikationsstrategen 

planen meist mehrere Monate, sogar Jahre für eine solche 

Markenpositionierung ein. Obama trat als unbekannter Mann in den 

US-Wahlkampf, doch durch die Hilfe seines Strategen David Axelrod 

und seines Wahlkampfmanagers David Plouffe gelang es ihm eine 

Wahlkampfstrategie von noch nie dagewesenem Ausmaß zu 

entwickeln, eine Bekanntheit zu erreichen, die einem Superstar 

gleicht, und das Vertrauen von Millionen Amerikanern zu gewinnen. 

 

Letztendlich geht es in der Politik um Marketing, das Erzeugen eines 

positiven Images, die Identifizierung und Gewinnung neuer 

Kunden/Wähler, Überzeugung sowie den Konsum. In dieser Arbeit 

werden zunächst die Grundlagen des Politikmarketing erarbeitet. 

Darauf aufbauend wird die Online-Wahlkampfstrategie von Barack 

Obama erläutert und näher auf das Onlinemarketing, Markenführung, 

sowie Medien und Kommunikation eingegangen. Es wird dargelegt, 

wie Obama die Möglichkeiten des Web 2.0 für seine Kommunikation 

einsetzte. Anhand der gewonnen Erkenntnisse über die 

Wahlkampfstrategie von Barack Obama soll gezeigt werden, was 

das Wirtschaftsmarketing von Obama lernen kann. 

                                            
4
 Libert/Faulk 2009, 80 

5
 Miller 07.11.08 

6
 Domke/Coe 2008, 152 
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A: Grundlagen des Politischen Marketing 

1 Geschichte des Politikmarketing 

Der Begriff Political Marketing wurde bereits in den USA Mitte der 

50er Jahre in wissenschaftlichen Diskussionen verwendet.7 Durch 

den journalistischen Fokus auf die „Vermarktung“ von Politikern, wie 

Kennedy und Nixon, wurde der Begriff auch verstärkt in der 

Öffentlichkeit8 wahrgenommen. Am 26. September 1960 verfolgten 

siebzig Millionen Amerikaner die Wahlkampf-Debatte live vor dem 

Fernseher.9 Dieses Fernsehduell war das erste in der Geschichte der 

Vereinigten Staaten und die Geburtsstunde der TV-Duelle. 

„Kennedy war in Wahrheit deshalb so viel glaubwürdiger, weil er 

über eine ganz andere Form der Kommunikation verfügte. Ein 

Politiker, der das Fernsehen versteht – egal welcher Partei er 

angehört, welche Ziele und Überzeugungen er vertritt -, kann eine in 

der Geschichte bisher unbekannte Machtposition erringen.“10 Eine 

Analyse dieser Debatte ergibt, dass die Wahrnehmung eines über 

die Medien vermittelten Ereignisses maßgeblich vom jeweiligen 

Medientyp abhängt.11  

 

Politisches Marketing entstand nicht erst in den letzten Jahren, denkt 

man an die „Brot und Spiele“-Politik12 im alten Rom, erinnert dies an 

politisches Marketing, wie wir es heute kennen. Oder denkt man an 

Leni Riefenstahl, ist zu erkennen, dass auch die Macht der Bilder im 

politischen Umfeld schon früh erkannt wurde.  

 

                                            
7
 vgl. Althaus/Geffken/Rawe 2005, 142 

8
 Nach Habermas lässt sich Öffentlichkeit als Arena und politisches Netzwerk 

beschreiben. „Öffentlichkeit bedeutet […] in modernen Gesellschaften nicht nur, 
diese als politische Öffentlichkeit zu verstehen, und zwar gerade als demokratische 
Öffentlichkeit, sondern eben auch und in spezifischer Weise als mediale 
Öffentlichkeit.“( Koziol 2007, 20/ Baltes-Schmitt 2003, 83) 
9
 vgl. Kollmann, 32 ff. 

10
 McLuhan 2001, 197 

11
 vgl. Strohmeier 2004,  23 

12
 vgl. Veyne 1992, o.S. 
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1.1 Marketing in der Politik 

„Die Verfolgung einer Markenstrategie bietet sich in der politischen 

Kommunikation förmlich an.“13 Emotionalität, Mehrfachkäufe und 

Markentreue, die auf hoher Glaubwürdigkeit basieren, stehen für 

eine Marke. Parteien und Spitzenpolitiker stellen im Polit-Marketing 

die zu positionierenden Objekte dar, sie können demnach als 

Produkt gekennzeichnet werden.14 „Das Produktkonzept bildet die 

Basis für die Planung und Organisation des gesamten 

Wahlkampfes.“15 Im Folgenden wird die Basis für die Erörterung der 

Frage erarbeitet, was Wirtschaftsmarketing von Obama lernen kann. 

 

„Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch 

den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche 

befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von Wert 

erstellen, anbieten und miteinander austauschen.“16 Gibt es in 

diesem Gefüge eine aktivere Partei, so nennt man diese Marketer. In 

den Bereich des Marketing fallen sowohl Tätigkeiten wie Analyse, 

Umsetzung, Planung und Kontrolle von Absatzmärkten. „Heute kann 

Marketing allgemein als marktorientierte Unternehmenspolitik 

bezeichnet werden.“17 Die Bausteine einer schlüssigen Theorie des 

Marketing sind die Bedürfnisse, Wünsche und die Nachfrage, die 

Produkte, die Werte und die Bedürfnisbefriedigung und Qualität des 

Angebots, der Austausch von Transaktionen und ständige 

Handelsbeziehungen, sowie die Existenz zentraler Märkte.18  

 

Mauser sieht die treibende Kraft des zunehmenden Einsatzes von 

Marketing in Parteien vor allem als Werkzeug zur Problemlösung für 

Kandidaten und Amtsträger, die sich einer großen Öffentlichkeit und 

                                            
13

 Rieksmeier 2007, 58 
14

 vgl. Kotler 1978, 359 ff. 
15

 Kotler 1978, 373 
16

 Kotler/Bliemel 1999, 16 
17

 vgl. Jung 2006, 552 
18

 Kotler /Armstrong/Saunders/Wong 2003, 39 
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den damit verbundenen kommunikativen Herausforderungen 

gegenübersehen.19  

Lees-Marshment unterscheidet im Umsetzungsgrad von 

Marketing durch Parteien idealtypisch drei mögliche 

Verhaltensmuster, die die Gestaltung einer Wahlkampagne prägen 

können: Das Produktorientierte, das verkaufsorientierte und das 

marketingorientierte Verhalten.20 

 

 

1.1.1 Analyse und Interpretation der Marktsituation 

Philip Kotler schrieb schon 1978, dass „Wahlkämpfe, d.h. politische 

Kampagnen, […] zunehmend häufiger mit Marketing-Kampagnen 

verglichen [werden] : der politische Kandidat ist das Produkt, das auf 

den Wählermarkt gebracht wird und dessen „Verkauf“ durch 

moderne Marketing-Techniken, insbesondere der Marketing-

Forschung und der kommerziellen Werbung erleichtert werden 

soll.“21 Aufgrund der Annahme, dass der politische Kandidat das 

Produkt ist, stellt die Autorin die Annahme auf, dass der Kandidaten 

ebenso mit einem Unternehmen gleichgesetzt werden kann. Der 

Politiker Obama steht somit für ein privatwirtschaftliches 

Unternehmen.  

Wie sich ein Unternehmen am Markt bestenfalls verhalten muss, 

erörtert man in einer strategischen Situationsanalyse, betrachtet 

werden die Marktteilnehmer, die politische und rechtliche Situation 

sowie die gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und ökologischen 

Bedingungen. „Die Interpretation der Daten aus der strategischen 

Situationsanalyse bildet die Grundlage für die Entscheidungen zum 

künftigen Verhalten des Unternehmens am Markt“.22 Die 

anzuwendenden Analysen sind die Potenzialanalyse, die 

Konkurrenzanalyse, und die Marktanalyse. 

                                            
19

 vgl. Mauser 1989, 19-49 in: Margolis/Mauser 1989  
20

 vgl. Lees-Marshment 2001, 23 f. 
21

 Kotler 1978, 359 
22

 vgl. Engler/Hautmann 2007, 65 
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1.1.2 Online Marketing 

„Der Begriff Online definiert eine Handlungs-/Interaktions- und 

Darstellungsebene des Marketing, die in engem Zusammenhang mit 

der rasanten Entwicklung im Bereich der Informations- und 

Kommunikationstechnologie steht bzw. durch diese in ihren 

Ausprägungen und Umsetzungsmöglichkeiten determiniert wird.“23 

Es umfasst alle Instrumente, Strategien und Marketingstrategien, die 

im Internet eingesetzt werden. Maßnahmen des Online-Marketing 

können die Suchmaschinenoptimierung und Weboptimierung sein, 

aber auch Suchmaschinenmarketing und Webranking. Außerdem 

umfasst Onlinemarketing auch Marketing-Instrumente im Bereich 

Affiliate- und Partnerprogramme, die eine Alternative zu 

kostenintensiven Werbemaßnahmen wie Bannerwerbung oder 

Keyword-Advertising darstellen.24 

 

 

1.1.3 Werbung und Public Relations 

Im Mittelpunkt der Public Relations steht der Aufbau positiver 

Beziehungen zwischen einem Unternehmen und der Öffentlichkeit.25 

Wie in der Wirtschaft, so sind auch die Public Relations in der Politik 

als Teil der Kommunikationsstrategie zum Markenaufbau von großer 

Bedeutung. 

In der Werbung unterscheidet „above the line“26, dies bezeichnet 

die klassischen Kommunikationsaktivitäten, und „below the line“, wie 

PR, Direktmarketing und Sponsoring.27 Sie visieren durch gezielte 

Maßnahmen eine bestimmte Zielgruppe und haben dadurch den 

Vorteil große Streuverluste zu vermeiden.28 

                                            
23

 Barowski/Müller Berlin 2000, 9 
24

 vgl. Lammenett 2006, 11 
25

 vgl. Kreutzer 2008, 248 
26

 Vgl. Wippermann 2001, 153 
27

 Vgl. Engler/Hautmann 2007, 141 
28

 Vgl. Wippermann 2001, 153 
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Im Bezug auf Werbung gibt es nach Guido Zurstiege eine doppelte 

Ausblendungsregel. Die soziale Ausblendungsregel besagt, nur 

denjenigen, die es sich finanziell leisten, wird die Erfüllung der 

Wünsche versprochen. Die sachliche Ausblendungsregel 

vernachlässigt alles, was die Attraktivität und Integrität des 

Beworbenen oder der Werbenden mindern könnte.29 

Bei Werbung geht es nicht wie bei PR um die gesamten 

langfristigen Interessen der Organisation, sondern um kurzfristige 

kommerzielle oder anlassbezogene politische Interessen, die sich 

auf einzelne Produkte, Dienstleistungen oder Formen des 

Anschlusshandelns, wie Wahlen, ausrichten.  Die Veröffentlichung 

der Werbung in den Massenmedien ist im Vergleich zu den PR-

Publikationen, die wichtigste Finanzierungsquelle für Massenmedien.  

 

 

1.1.4 Markt und Marktsegmentierung 

„Ein Markt besteht aus allen potentiellen Kunden, mit einem 

bestimmten Bedürfnis oder Wunsch, die willens und fähig sind, durch 

einen Austauschprozess das Bedürfnis oder den Wunsch zu 

befriedigen.“30 Die Autorin stellt die Behauptung auf, dass dies 

sowohl im Wirtschaftsmarketing, als auch in der Politik festzustellen 

ist. Die Käufer oder Wähler unterscheiden sich allerdings in ihren 

Wünschen, Ressourcen und Gewohnheiten voneinander. Aufgrund 

dieser verschiedenen Aspekte lässt sich ein Markt segmentieren.31 

Man unterscheidet bei Märkten den relevanten Markt, das 

Tätigkeitsfeld, auf dem das Unternehmen aktiv ist oder aktiv werden 

möchte.32 Ein Unternehmen ist von einer Makro- und einer Mikro-

Umwelt umgeben, die Ausgangs- und Endpunkt aller 

unternehmerischen Aktivitäten darstellt. 

 

                                            
29

 Vgl. Willems 2002, 32 
30

 Kotler/Bliemel 1999, 14 
31

 vgl. Kotler/Bliemel 1999, 426 
32

 vgl. Kirsch/Müllerschön 2001, 21 
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1.1.5 Gratifikations- und Knappheitsprinzip  

Im Marketing lassen sich zwei grundlegende Prinzipien 

unterscheiden: Das Gratifikationsprinzip und das 

Knappheitsprinzip.33 Dem Gratifikationsprinzip liegt die Annahme 

zugrunde, dass in Belohnungen, Vermeidung von Bestrafungen die 

maßgeblichen Antriebskräfte für das Zustandekommen von 

Transaktionen liegen.  Der Austausch zwischen Anbieter und 

Nachfrager kommt nur zustande, wenn der Austausch für beide 

Parteien vorteilhaft ist.  

Das Knappheitsprinzip befasst sich mit der Tatsache, dass 

sowohl Anbieter und Nachfrager nur begrenzte Ressourcen besitzen. 

Nach der Bedürfnispyramide des amerikanischen Psychologen 

Abraham Maslow, die er 1943 in seinem Buch Motivation und 

Persönlichkeit veröffentlichte, ist ein Bedürfnis gleichzeitig das 

Empfinden eines Mangels, den die Menschen versuchen zu 

beseitigen.34 Da oft nur beschränkte finanzielle Mittel zur Verfügung 

stehen, ist man dazu gezwungen Prioritäten zu setzen. Beide 

Parteien streben mit knappen Ressourcen einen hohen Anbieter 

beziehungsweise Kundennutzen zu erreichen.35  

 

 

1.1.4 Personenmarketing 

Das Personen-Marketing hat das Ziel die Aufmerksamkeit, das 

Interesse und die Präferenz eines Zielmarktes auf eine spezifische 

Person zu richten.36 Das Marketing politischer Akteure ist in den 

letzten Jahren enorm „professioneller“ geworden. Dies gilt nicht nur 

für Wahl und Einsatz der Kommunikationsinstrumente, für die immer 

mehr Experten hinzugezogen werden, sondern auch im Hinblick auf 

                                            
33

 vgl. Meffert/Baumann/Kirchgeorg 2008, 5 f. 
34

 vgl. Engler/Hautmann 2007, 27 ff. 
35

 Mit Hilfe des Uses-and-Gratification-Ansatzes wird in der Medienwirkungsfor-
schung untersucht,  welche Bedürfnisse die Rezipienten mittels welcher Art der 
Mediennutzung befriedigen. vgl. Schweer 2001, 21 
36

 vgl. Kotler 1978, 359 

http://de.wikipedia.org/wiki/Abraham_Maslow
http://www.amazon.de/gp/product/3499173956?ie=UTF8&tag=worgefecdas-21&link_code=as3&camp=2514&creative=9386&creativeASIN=3499173956
http://www.amazon.de/gp/product/3499173956?ie=UTF8&tag=worgefecdas-21&link_code=as3&camp=2514&creative=9386&creativeASIN=3499173956
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die verstärkte Ausrichtung an den Wählerwünschen. Die steigende 

„Kundenorientierung“ in der Politik birgt die große Chance für eine 

solide Grundlage für ein „Relationship Marketing“.  

 

Politisches Marketing ist nicht separat von politischen Inhalten zu 

betrachten. Im kommerziellen Umfeld kann Werbung ein schlechtes 

Produkt auf Dauer nicht halten, genauso wenig gelingt dies im 

Umfeld der Politik.37 Im politischen Bereich ist es nicht immer aus 

Kunden- /Wählersicht eindeutig, welches Produkt - im Sinne der von 

der Partei oder dem Politiker erbrachten „Leistung“- wirklich gut ist. 

Der Anteil der sogenannten „Credence Qualities“, oder auch 

Erfahrungseigenschaften, ist hier sehr hoch. Der Wähler muss darauf 

vertrauen, dass der politische Vertreter der Partei, für die er sich 

entscheidet, die kommunizierten Ziele tatsächlich durchzusetzen 

versucht.  

In diesem Zusammenhang ist auch die große Bedeutung der 

Personalisierung im Politischen Marketing zu erklären: Der 

Medienrezipient begreift die Personenzentrierung in den Medien als 

eine Art von Sicherheit, weil Menschliches in den elektronischen oder 

den Druckmedien leicht mit dem Menschlichen im eigenen wirklichen 

Leben kompatibel ist.38 Eine Persönlichkeit verspricht Kontinuität im 

Handeln, und genau das erhofft und erwartet sich ein Wähler, wenn 

er sich für eine bestimmte Partei entscheidet. Und genau das ist es, 

was auch ein Käufer von einer Marke oder einem Unternehmen 

erwartet.  

 

 

 

 

 

 

                                            
37

 vgl. Schneider 2004, 9 
38

 vgl. Koziol 2007, 67 



                                                                                                           Politikmarketing 

10 

 

1.1.5 Kernaufgaben 

Die vier Kernaufgaben des Marketing sind die Kundenakquisition, die 

Kundenbindung, die Leistungsinnovation und die Leistungspflege.39 

Um diese vier Kernaufgaben geht es nach Meinung der Autorin im 

weitesten Sinne auch in der Politik. Detaillierter wird hierauf im 

weiteren Verlauf eingegangen.  

Die klassische Marketinglehre von McCarthy unterscheidet vier 

zentrale Aufgaben, die so genannten vier P´s: Product, Place, Price, 

Promotion.40 Sie setzt sich aus der Produktgestaltung, der 

Distributionspolitik, der Preispolitik und der Kommunikationspolitik 

zusammen.41 Entscheidend für den Marketingerfolg ist, dass die 

Maßnahmen gut aufeinander abgestimmt sind.  

Einen wichtigen Ansatzpunkt für den zielgerichteten Einsatz 

einzelner Marketing-Maßnahmen bildet die detaillierte Analyse, des 

am Beschaffungsprozess beteiligten Personenkreises, das Buying 

Center.42 Die Mitglieder des Buying Centers lassen sich in fünf 

Kategorien unterscheiden: Den Buyer, den User, den Influencer, den 

Gatekeeper und den Decider.43 Politiker versuchen immer mehr die 

klassischen Gatekeeper zu umgehen und stattdessen direkt mit den 

Wählern in Kontakt zu treten. Die heutigen Online-Angebote lösen 

das Fernsehen als Haupt-Kommunikationsmittel ab, der Konsument 

wird online gleichzeitig zum Kommunikator und Produzent von 

Inhalten. 

                                            
39

 vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 18 
40

 Der Vier-P-Ansatz wurde im Dienstleistungsmarketing um drei P`s erweitert: 
People und Processes, Physical Facilities (Vgl. Meffert/Bruhn,2006, S. 355 ff.) 
41

 vgl. Meffert 1999, 22 f. 
42

 vgl. Kirsch/Müllerschön 2001, 57 
43

 vgl. Kreutzer 2008, 31 
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2 Medien und Kommunikation 

Nach Paul Watzlawik kann man nicht nicht kommunizieren.44 Die 

Menschen kommunizieren also unbewusst und bewusst. Im Alltag 

verstehen wir unter Kommunikation eine Mitteilung, Verbindung, 

Verkehr oder Austausch. Laut Max Weber ist Kommunikation eine 

soziale Handlung, sowohl eines Individuums, als auch der Individuen 

oder der Gruppen. Sie beinhaltet mindestens zwei Elemente: den 

Sender und den Empfänger, die fähig sind verschiedene Mitteilungen 

mit den gleichen Maßstäben zu kodieren und zu dekodieren.45   

 Werner Faulstich versteht unter dem Begriff Medium „ein 

institutionalisiertes System um einen organisierten 

Kommunikationskanal von spezifischem Leistungsvermögen mit 

gesellschaftlicher Dominanz“.46 Der erste Wirkungsansatz, der 

interpersonale Kommunikation und Massenkommunikation im 

Meinungsbildungsprozess miteinander verbindet, ist in der „People´s 

Choice“-Studie dargestellt.47  

 

 

2.1 Die Medien 

Marshall McLuhan widmete sich den elektronischen Medien und der 

Zusammenwirkung von Raum, Zeit und Medien. McLuhan´s Theorie 

kann unter den Begriff technologischer Determinismus eingeordnet 

werden. Die berühmte Aussage The Medium is the Message 

konzentriert die metaphorische Mediendefinition von McLuhan. 

Medien sind für ihn eine Art Verlängerung des menschlichen 

Körpers. In McLuhan´s Werken zählt die Technizität der Medien und 

nicht der Inhalt. In dem Moment in dem man ein Medium auswählt, 

macht man sofort eine Aussage.48 Medien sind für McLuhan 

                                            
44

 vgl. Watzlawik/Beavin/Jackson 1985 
45

 vgl. Herczeg 2007, 18 
46

 Faulstich 2000, 139 
47

 vgl. Salko 2007, 4 ff. oder Schmitz /Herzberger, (Internetquelle) 
48

 vgl. McLuhan 1964, 7 ff. 
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magische Kanäle.49 Medienentwicklung bringt die Gesellschaft voran, 

die Medien sind die Botschaft und technische Entwicklungen 

beeinflussen die Wahrnehmung der Umwelt. McLuhan spricht über 

kalte und heiße Medien, der Unterschied bestehe in der Gelegenheit 

zur Partizipation und Informationsintensität.50 

Derrick de Kerckhove ist der wichtigste Nachfolger McLuhans. 

De Kerckhove geht es um das Verhältnis von Medien, Wahrnehmen, 

Verstehen und die Rolle des gegenseitigen In- Verbindung- Stehen 

durch neue Netzwerkmedien. Für de Kerckhove befinden wir uns 

nicht mehr in der Ära der Information, sondern der Kommunikation. 

Information ist die Übersetzung einer menschlichen Erfahrung in 

Bedeutung, daher bezieht sich Kommunikation auf umfassendere, 

implizierte und ungezwungene Austauschprozesse. Kommunikation 

ist seiner Meinung nach etwas Freiwilliges. 

 

Die Medien haben eine Doppelnatur, da sie über zwei verschiedene 

Potenziale verfügen.51 Zum einen ein kommunikationstechnisches 

Potenzial, und zum anderen ein soziales Potenzial. Ein wichtiges 

Kriterium zur Unterscheidung der Medien ist die Empfängeranzahl. 

Hieraus lassen sich zwei Hauptgruppen unterscheiden, die Medien 

der Individualkommunikation, die eine One-to-One-Kommunikation 

ermöglichen und die Medien der Massenkommunikation, wie das 

Internet, das eine One-to-Many-Kommunikation ermöglicht.52  

 

 

 

 

 

 

 

                                            
49

 vgl. Baltes/Böhler/Höltschl/et al 1997, 112 ff. 
50

 vgl. McLuhan 1964, 25 ff. 
51

 Vgl. Strohmeier 2004, 25 
52

 Vgl. Witz 2001, 465 
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2.2 Medien in der Politik 

McLuhan spricht den Medien und besonders dem Fernsehen zu 

seiner Zeit einen großen Einfluss auf die Politik zu. Seiner Ansicht zu 

Folge wurde Kennedy nur Präsident, weil er das Medium Fernsehen 

verstand und es für sich zu nutzen wusste.53 Das bedeutet, für eine 

politische Entscheidung der Gesellschaft ist nicht mehr die 

eigentliche politische Botschaft von Bedeutung, sondern die Art und 

Weise, in der sich die Politik darstellt. „Den Polit-Star unterscheidet 

von der grauen Maus bei gleicher Kompetenz alles das, was man 

braucht, um sich im Fernsehen wirkungsvoll in Szene setzen zu 

können.“54 „Werbende Kommunikation ist […] zum alltäglichen 

Bestandteil der Politik geworden.“55 „ […] stark in der Öffentlichkeit 

stehenden Politikern [kann] ein Markenstatus attestiert werden […], 

[sie sind] in der Psyche der Wähler mit klaren und differenzierenden 

Wissensstrukturen verankert.“56  

 

 

2.3 Massenmedien und Massenkommunikation 

„In komplexen Gesellschaften, in denen Primärerfahrungen  kaum 

noch gewonnen werden können, wird das durch die Medien erzeugte 

Bild von Politik zur ´Wirklichkeit der Politik´.“57 Aufgrund der wichtigen 

Funktion gegenüber der Gesellschaft unterliegen sie einigen 

Zensuren des Staates.58 Eine weitere Anforderung an die 

Medienordnung ist die Pluralität, die ausreichende Vielfalt der 

Themen und Meinungen der Berichterstattung.  

Wie Niklas Luhmann schon feststellte, „was wir über unsere 

Gesellschaft, ja über die Welt, in der wir leben, wissen, wissen wir 

                                            
53

 vgl. McLuhan 2001, 367 
54

 Kepplinger 18.03.2001, (Internetquelle) 
55

 Balzer/Geilich 2005,  23 
56

 Schneider 2004, 22 
57

 Schneider 2004, 132 
58

 vgl. Hilmer/Altendorfer 2008, 261 
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durch die Massenmedien.“59 „Ereignisse, Personen oder Ideen 

können noch so interessant und noch so wichtig für die Gesellschaft 

sein, sie werden erst wahrgenommen, wenn sie von den 

Massenmedien rezipiert und dann distributiert werden.“60  

 

Die Massenkommunikation ist typisch für die Medien, sie richtet ihre 

Aussage an eine Vielzahl von Menschen. Diese Vielzahl an 

Menschen, also „die Masse“, erfüllt folgende Kriterien: Sie ist 

unüberschaubar, da es keinem Kommunikator möglich ist, direkt mit 

ihnen zu interagieren. Zudem ist sie heterogen, da diese Menschen 

verschiedenen sozialen Schichten angehören. Außerdem ist diese 

Masse anonym, da der einzelne Rezipient dem Kommunikator 

unbekannt ist. Massenkommunikation ist öffentlich, da grundsätzlich 

jeder Zugang hat und das Publikum deshalb nicht abgeschlossen 

ist.61 Außerdem ist Massenkommunikation indirekt, da Sender und 

Empfänger nicht direkt, sondern über ein Medium interagieren. 

Massenkommunikation ist zudem einseitig, da das Publikum in der 

Regel nicht die Möglichkeit hat unmittelbar auf die Kommunikation zu 

reagieren. Auch richtet sie sich an ein disperses Publikum, da es 

aufgrund der Öffentlichkeit der Massenkommunikation nicht eindeutig 

definierbar ist.62 

 

 

2.5 Politische Kommunikation 

Die politische Kommunikation bezieht sich auf alle Aspekte aus dem 

politischen Bereich, während die Wahlkommunikation nur zur Zeit 

der Wahlkampagnen stattfindet. „Politische Kommunikation ist der 

zentrale Mechanismus bei der Formulierung, Aggregation, 

Herstellung und Durchsetzung kollektiv bindender Entscheidungen. 

                                            
59

 Luhmann 1995, 9 
60

 Koziol 2007, 19 
61

 vgl. Habermas 1995, 98 
62

 vgl. Maletzke 1976, 4 
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Insofern ist politische Kommunikation nicht nur Mittel der Politik. Sie 

ist selbst auch Politik.“63  

Durch die Verbindung der Wörter Politik und 

Entertainment/Infotainment entstand in den 90er Jahren der Begriff 

Politainment.64 „Politainment bezeichnet eine bestimmte Form der 

öffentlichen, massenmedial vermittelten Kommunikation, in der 

politische Themen, Akteure, Prozesse, Deutungsmuster, Identitäten 

und Sinnentwürfe im Modus der Unterhaltung zu einer neuen Realität 

des Politischen montiert werden.“65  

Der Medienwissenschaftler Andreas Dörner unterteilt Politik in 

zwei Ebenen.66 Zum einen die unterhaltende Politik, in der politische 

Akteure auf Instrumente der Unterhaltungskultur zurückgreifen, um 

ihre Ziele zu erreichen. Zum anderen die politische Unterhaltung, in 

der die Unterhaltungsbranche politische Figuren nutzt, um eigene 

Botschaften über die Medien an die Zielgruppe zu vermitteln.  

Durch die Entwicklung hin zu den Massenparteien ist die Nähe 

zu den Wählern und Gewählten immer mehr verloren gegangen. 

Wählerunzufriedenheit und Politikverdrossenheit und die steigende 

Zahl an Wechselwählern müssen überwunden werden.67 Diese 

Tatsache erschwert es den Politikern auf ihre Wähler Einfluss zu 

nehmen und deren Aufmerksamkeit zu erreichen. Es bedarf also 

einer systematischen Kommunikation.68  Man kann also behaupten, 

dass PR sich von der Funktion einer passiven Informationsquelle 

zum aktiven Informationsproduzenten entwickelt (Mediatisierung) 

hat. Mittlerweile liegen erste Befunde zur PR von Staaten in Form 

von systematischen Inhaltsanalysen vor.69 

 

  

                                            
63

 Jarren/Donges 2006, 22 
64

 vgl. Dörner 2001, 31 
65

 Dörner 2001, 31 
66

 vgl. Dörner 2001, 31 f. 
67

 Vgl. Tscheulin/Helmig 2001, 316 
68

 Vgl. Wangen 1983, 224 
69

 Vgl. Kunczik/Weber 1993 In: Publizistik, 38 Heft 1, 46-65 
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2.5 Mediatisierung der Politik  

In den verschiedenen Ansätzen zum Verständnis von Massenmedien 

und Politik gilt es im Wesentlichen drei anerkannte Konzepte zu 

nennen.70  

 Das Gewaltenteilungsparadigma, ein systemtheoretisches 

Modell, versteht das politisch-administrative System und das 

Massenkommunikationssystem als unabhängig.71 Die Medien 

werden hier als autonome Kontrollinstanz der Politik betrachtet. 

Dieses Paradigma vernachlässigt allerdings die Vielfalt an 

Verflechtungen von Medien, Politik und Wirtschaft, die eine 

Souveränität der Teilsysteme ausschließen. Zudem gilt es die 

Medien aufgrund ihrer mangelnden Sanktionsmöglichkeiten als 

Kontrollkompetenz gegenüber der Politik zu kritisieren. 

 Das Instrumentalisierungsparadigma beschreibt ein einseitig 

gerichtetes Dependenz-Dominanz-Verhältnis.72 Eine Perspektive 

dieses Paradigmas beschreibt einen Autonomieverlust der 

Massenmedien gegenüber den politischen Akteuren. Heribert Schatz 

unterstellt der Politik, sie instrumentalisiere die Medien gemäß ihren 

eigenen Erfordernissen und zur Legitimation ihrer Handlungen. 

Durch ihre symbolischen Handlungen haben die Medien keine 

feststellbare Problemlösungskompetenz, sie kompensieren auf diese 

Weise ihre Defizite. 

Das fortschrittlichere Paradigma ist das Interdependenz- oder 

auch Symbiose-Paradigma. Es korrigiert die einseitige Dominanz des 

Instrumentalisierungs- und Dependenz- Paradigmas, indem es von 

einem wechselseitigen Interaktionsverhältnis des medialen und 

politischen Systems ausgeht. „Es gilt festzuhalten, dass die Publizität 

des politischen Prozesses als Grundlage für den individuellen und 

kollektiven Meinungsbildungsprozess von zentraler Bedeutung für 

                                            
70

 vgl. Jarren/Donges 2006, 25 ff. 
71

 vgl. Jarren/Donges 2006, 25 
72

 vgl. Bonfadelli/Jarren/Siegert 2005, 366 
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Demokratie ist.“73 „In der Demokratie hat die Politik eine 

kommunikative Bringschuld einzulösen. […] sie braucht Legitimation 

durch Kommunikation. Volkssouveränität und freie Kommunikation 

bedingen einander.“74 Daraus entstehen wiederum Abhängigkeiten 

der beiden Systeme voneinander. 

 

 

2.6 Bedeutung der Medien  

Die medienpsychologische Forschung hat eine Vielzahl an 

Mediennutzungsmotiven erörtert.75 Als zentrales Motiv hat die 

Sozialpsychologie vor allem die Suche nach sozialen 

Vergleichsinformationen untersucht.  

 

Der amerikanische Sozialpsychologe, Leon Festinger, beschreibt in 

seiner Theorie sozialer Vergleichsprozesse, dass Menschen danach 

streben, die Gültigkeit ihrer Meinungen über die Welt und ihrer 

Einschätzungen der eigenen Fähigkeiten zu überprüfen.76 Die 

Medien haben einen sozialen Einfluss auf ihre Konsumenten.77 

“Rezipient/inn/en erhalten über die Medien Informationen, die sie als 

valide Standards für die Beurteilung von Einstellungen und 

Verhaltensweisen in für sie unklaren Situationen nutzen (sozialer 

Informationseinfluss).“78  

Man unterscheidet neben dem sozialen Einfluss, die normative 

Beeinflussung der Medien, sie resultiert aus dem Bestreben der 

Menschen, zu einer Gruppe zu gehören. Menschen passen sich 

deshalb an die Verhaltensweisen anderer, die durch beispielsweise 

die Massenmedien übertragen werden, an. Der normative Druck in 

sozialen Gruppen führt dazu, dass Mehrheitsmeinungen, die als 

                                            
73

 Koziol 2007, 20 
74

 Breuer 2006, 14 
75

 Siehe z.B. Bente/Fromm 1997 und Zillmann/Vorderer 2000 
76

 vgl. Festinger 1954, 7/117-140 
77

 vgl. Bente/Mangold/Vorderer 2004, 187 f.  
78

 Bente/Mangold/Vorderer 2004, 188 
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solche durch die Medien propagiert werden, häufiger geäußert 

werden und somit zur einseitigen Verzerrung der Meinungsverteilung 

beitragen.   

Der Third-Person-Effekt beschreibt ein Phänomen, dass 

Menschen die Einflüsse der Medien auf ihre persönliche Einstellung 

und Überzeugung für geringer erachten, als den Einfluss auf die 

Überzeugung und Einstellung anderer Personen.79  

 

 

 

                                            
79

 vgl. Davison 1983, 1-15 
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B: Die Wahlkampfstrategie von Barack Obama 

1 Die Marke BARACK OBAMA 

„Die Wahl Barack Obamas zum 44. Präsidenten der Vereinigten 

Staaten ist nicht nur die Geschichte eines beispiellosen Aufstiegs, 

sondern auch ein perfektes Lehrstück über Aufbau und Erfolg einer 

starken Marke.“80 Der neue CEO (Chef Executive Officer) der 

Vereinigten Staaten von Amerika hat die Spielregeln des Marketing 

maßgeblich verändert.  

Für Franklin D. Roosevelt war es das Radio, für John F. 

Kennedy war es das Fernsehen.81 Und für Barack Obama sind es die 

Social Media. Barack Obama ist der Inbegriff einer perfekten 

Markenführung. Von der Fachzeitschrift „Advertising Age“ wurde er 

im Jahr 2008 sogar zum Marketer of the Year ernannt.82  

 

                                            
80

 Harvard Business Manager 19.01.2009, (Internetquelle) 
81

 vgl. McLuhan 2001, 367 
82

 vgl. Advertising Age 17.10.2008, (Internetquelle) 

Abb. 1 Obama-Kampagne: "CHANGE We Can Believe In" 
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„Obama hatte zu Beginn seines Wahlkampfs einen Bekanntheitsgrad 

von unter 50 Prozent in den USA. Es ist ein Phänomen, dass ein 

Politiker in dieser kurzen Zeit durch eine Kampagne, die eine 

hervorragende Kombination aus der Nutzung reichweitenstarker 

Medien und Einbeziehung interaktiver Medien war, so bekannt wird. 

Er ist ein Musterbeispiel für sehr gutes Polit-Marketing.“83  

 

 

1.1 Wer ist Barack Obama? 

Barack Obama ist in Honolulu in Hawaii am 4. August 1961 

geboren.84 Er ist der Sohn eines schwarzen Kenianers und einer 

weißen Amerikanerin aus Kansas. Seine erste Ausbildung erfolgte in 

Jakarta, Indonesien, sowie Hawaii. Er setzte seine Ausbildung am 

Occidental College in Los  Angeles in Kalifornien fort. Danach 

studierte er an der Columbia University in New York City. 

Anschließend studierte er Jura an der Harvard University und war 

dort der erste „African American President of the Harvard Law 

Review“. An der University of Chicago unterrichtete er als Dozent 

Verfassungsrecht. Von 1997 bis 2004 war er Mitglied des Illinois 

State Senate und am 3. Januar 2005 begann seine Amtsperiode als 

Demokratischer Senator des U.S. Senates. Obama ist mit seiner 

Frau Michelle seit 1992 verheiratet und ist Vater zweier Töchter, 

Malia und Sasha. 

 

Barack Obama ist nach John F. Kennedy der jüngste Anwärter auf 

das Weiße Haus, er galt für viele zunächst als Modeerscheinung. 

Seine Kritiker sagten ihm zu wenig Erfahrung nach, doch die 

Begeisterung, gerade bei den jungen Amerikanern, hielt ungemindert 

an und verbreitete sich wie ein Lauffeuer. „Von Obama erhofft sich 

die Nation Weihe, Waschung und Wunder.“85  
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 Meffert 02.03.2009, (Internetquelle) 
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 vgl.  Obama 2008, o.S. 
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1.2 Die Strategen  

Obama trat als unbekannter Mann in den US-Wahlkampf, doch mit 

Hilfe von David Axelrod und David Plouffe gelang es ihm, mit einem 

beispiellosen Wahlkampf die Bekanntheit eines Superstars und das 

Vertrauen von Millionen von Amerikanern zu erlangen. An erster 

Stelle musste Obama bekannt werden, er musste „Attention“ 

bekommen.  

Elmo Lewis entwickelte 1898 das AIDA-Modell, in dem er den 

Verkaufsprozess vom Erstkontakt bis zum Kaufakt beschrieb. Er 

teilte die Kaufentscheidung in vier Phasen: Attention, Interest, Desire 

und Action.86  

Genau in dieser Reihenfolge planten die Strategen. Erst 

erzeugten sie Aufmerksamkeit um Obamas Person, dann weckten 

sie das Interesse der Amerikaner, darauf folgte ein Verlangen, das 

sich mittlerweile zu Obamania ausweitete und letztendlich folgte am 

4. November 2008 mit der Wahl die „Action“. Neben dem AIDA-

Modell gibt es das IMPACT-Modell von Steffenhagen aus dem Jahr 

1984. Es besagt, dass die Kaufentscheidung nach der Marken- 

Bakanntheitshierarchie getroffen wird.87 Obama ist mittlerweile eine 

Marke und weltweit bekannt war er zum Zeitpunkt der 

ausschlaggebenden Wahl auch, das wichtigste daran ist, dass er an 

erster Stelle der Bekanntheitshierarchie stand, was letztendlich zu 

Sieg der US-Präsidentschafts-Wahlen führte. 

 

David Axelrod ist Obamas wichtigster Mann, er ist der 

Wahlkampfleiter des demokratischen Präsidentschaftskandidaten. 

Man weiß schon jetzt, er wird in Zukunft zu den Ikonen der US-

Wahlkämpfe gehören.88 Seit 2007 übernahm David Axelrod die 

Leitung von Obamas Kampagne für die Nominierung als Kandidat 

der Demokratischen Partei bei den Präsidentschaftswahlen 2008. 

                                            
86

 vgl. Siegert/Brecheis 2005, 215 
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Nach Obamas Sieg in den parteiinternen Vorwahlen übernahm 

Axelrod die Leitung von Obamas Wahlkampfteam für die Wahlen am 

4. November 2008. 

 

David Plouffe ist seit 2004 Partner bei AKPD Message & Media, der 

Beratungsfirma, die David Axelrod 1985 gründete. David Plouffe war 

verantwortlich für die „Geldmaschine“ im Internet, er verschickte mit 

seinem Team täglich tausende von Emails. David Plouffe besitzt 

unter anderem die legendäre „Liste“. Diese „Liste“ enthält 13 

Millionen Namen, inklusive E-Mail-Adressen und demographischen 

Angaben. 
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2 Was ist eine Marke? 

Laut der „Brand Momentum Study“ der Kommunikationsagentur Euro 

RSCG hat die Marke Barack Obama größeres Potenzial als Google 

und iPhone. Keith Reinhard, Chairman der DDB Worlwide ist der 

Meinung, Obama erfüllt drei Dinge, die eine Marke braucht: Er ist 

neu, anders und attraktiv.89  

 „Ihren Ursprung haben Marken in der durch die 

Industrialisierung ausgelösten wachsenden Anonymisierung in der 

Beziehung zwischen Herstellern und Abnehmern.“90 Die Marke 

ermöglicht den Kunden eine Art von Identifikation zum Hersteller. 

„Wer ein Produkt in einem Markt nicht wieder erkennt, kann seine 

Kaufentscheidung nicht wiederholen.“91 

 

David Ogilvy, einer der frühen Meister des Branding, bezeichnete vor 

fünfzig Jahren eine Marke als „the customer´s idea of a product“.92 

„Früher galten eher Produkte als Marke, heute gelten auch 

herausragende Sportler, Firmen-Chefs oder eben Politiker als 

Marke.“93
 Genossen berühmte Marken, wie Persil, Coca Cola oder 

Nivea im Zeitalter der industriellen Produktion noch vollste 

Markentreue und garantierten eine hundertprozentige Qualität, 

machte man in den letzten Jahren die Entdeckung, dass nur jene 

Marke erfolgreich ist, die emotional ist, ein Lebensgefühl oder Kult 

vermittelt. Der immaterielle Wert einer Marke ist von unschätzbarem 

Wert. Folgende Merkmale sind für eine Marke nach Wiswede 

festzuhalten: Die Besonderheit und Einmaligkeit der Marke und die 

Konsistenz und Kongruenz von Markenelementen durch innere und 

äußere Stimmigkeit und deren widerspruchsfreien inneren 

Zusammenhang.94 
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Obama spielte die Rolle der "Angreifer-Marke"  und es ist davon 

auszugehen, dass er diese Rolle auch als "Marktführer", das heißt 

als Amtsinhaber, weiter spielen wird, so wie die besten Marken vor 

ihm.95  

 

 

2.1 Markenimage 

Bereits 1972 beschrieb Kotler, dass es sich beim Marketing um einen 

Austausch auch von Zeit, Energie und Gefühl handelt.96 Das 

Markenimage - die Fremdwahrnehmung einer Marke – ist ein 

zentraler Erfolgsfaktor. Es soll den Vorstellungen und Bedürfnissen 

der Konsumenten möglichst nahe kommen und gleichzeitig eine 

Differenzierung zur Konkurrenz ermöglichen.97 Es ist schwer eine  

universale Erklärung zu finden, wieso Menschen tagelang vor einem 

Apple Store campieren, um ein iPhone zu erhalten, oder wieso man 

2,10 Euro für eine Kugel Eis bei Häagen-Dazs bezahlt. Diese 

Phänomene sind der Beweis für erfolgreiche Marken. „Starke Marken 

wirken nicht durch ihre Bekanntheit, sondern durch ihre Fähigkeit, 

anzuziehen!“98 Starke Marken sind deshalb so wertvoll, da sie eine 

Differenzierung und Schutz vor Wettbewerb bieten und loyale 

Kunden haben. Zu den erfolgreichsten Marken zählen laut der 

Unternehmensberatung Interbrand unter anderem CocaCola, IBM, 

Microsoft, NOKIA, McDonald´s, Disney und Google.99 Diese Marken 

haben einen unschätzbar immateriellen Wert, sie sind deshalb so 

erfolgreich, da sie eine emotionale Bindung zu ihren Kunden 

aufgebaut haben, und ein Markenimage verkörpern, mit dem sich 

viele Menschen identifizieren. 
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Die Marke Obama steht für Mut, Inspiration und eine neue Politik. 

Einer der wichtigsten Faktoren für das Image eines Politikers ist das 

Vertrauen der potenziellen Wähler und die emotionale Beziehung. 

Um Vertrauen aufzubauen braucht man ein hohes Maß an 

Glaubwürdigkeit und Kompetenz, all das hat Obama bewiesen, wie 

im Verlauf der Arbeit näher erläutert wird. 

 

 

2.2 Markenführung 

Im Kern geht es bei der Markenbildung darum, etwas zu erzeugen 

und im Bewusstsein der Menschen zu verankern, „um wieder erkannt 

zu werden und nicht immer das gleiche Erstverkaufsgespräch führen 

zu müssen“.100 Daher sind Name, Logo, Farben und Design die 

Kernelemente der einheitlichen Erscheinung einer Marke. “Weil die 

visuelle Ansprache der Wählerschaft mit einem einheitlichen und 

eingängigen Erscheinungsbild so wichtig ist, streben nun auch 

Parteien und Kandidaten nach einem Corporate Image”101, denn „[…] 

schließlich steht und fällt der moderne Wahlkampf mit dem klaren 

Erscheinungsbild einer Partei.“102  

 

Es gibt verschiedene Ansätze der Markenführung und des 

Markenverständisses in Wissenschaft und Praxis - Meffert und 

Burmann unterscheiden vier Phasen des Markenverständnisses.103 

Die Vorteile eines hohen Markenwerts für ein Unternehmen sind 

jedoch offensichtlich. „Marken mit hohem Markenwert wird eine 

höhere Markentreue entgegengebracht als solchen mit geringem 

Markenwert.“104 Werbung ist ein elementares Instrument, um die 

Bekanntheit der Marke zu steigern. Doch allein die Werbung für 

Produkte wirkt nicht mehr kompensierend. In Anbetracht dessen geht 
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es zunehmend darum, Markenerfolge abzusichern. Dies wird durch 

Konsumentenforschung und daran ausgerichteter Produkt-, Preis-, 

und Distributionspolitik realisiert. Der Marketing-Managementprozess 

gliedert sich in fünf grundlegende Schritte: die  Forschung, 

anschließend die Marktsegmentierung, die Zielmarktfestlegung und 

Positionierung, darauf folgend der Marketing-Mix, weiter die 

Implementierung und die Steuerung.105 
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3 Kampagnen-Maßnahmen im Web 2.0 

Die Amtseinführung von Barack Obama gehört zu den am meist 

verfolgten Web-Events aller Zeiten.106 Mehr als sieben Millionen 

Menschen verfolgten Obamas Amtseinführung via Streaming, sogar 

die Trauerfeier für den „King of Pop“, Michael Jackson, konnte das 

nicht überbieten.107 Die digitalen Kommunikationsformen des 

Internets bringen Veränderungen in einer vernetzen Gesellschaft, 

egal ob in der Wirtschaft, der Politik oder der Kultur.  

Obamas Online-Maßnahmen decken alle Stufen des Web 2.0 

Gehalts nach O`Reilly ab. „Der Begriff Web 2.0 ist das Ergebnis 

eines Brainstormings zwischen Tim O„Reilly und Dale Dougherty, in 

dem sie zusammen mit MediaLive International die neuen Techniken 

und Trends des Webs aufgrffen.“108
 Web 2.0 beschreibt die neuen 

Anwendungen, die sich von der ersten Generation der Web 1.0 - 

Anwendungen unterscheiden. Die inhaltliche Charakterisierung der 

Web 2.0 Anwendungen beschreibt das interaktive Internet, bei dem 

die Nutzer in Form von Blogeinträgen, Publikationen, Beiträgen und 

Kommentierungen selbst aktiv werden.109 Der englische Begriff dafür 

ist das Social Networking.110  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abb. 2 Web 2.0 Gehalt der Anwendungen nach O`Reilly 
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Stufe 3:  Anwendungen, die es nur im Internet gibt und deren Mächtigkeit auf 
Netzwerkeffekte basiert. (z.B. eBay) 

Stufe 1: Anwendungen, die offline verfügbar sind, aber online mehr Funktio-
nalität aufweisen. (z.B. Google Docs) 

Stufe 0:  Anwendungen, die online bekannt geworden sind, aber genauso 
auch offline arbeiten könnten. (z.B. Google Maps) 

Stufe 2: Anwendungen, die auch offline existieren könnten aber ihren vollen 
Nutzen erst online entfalten. (z.B. Flickr) 
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Marketing im Web 2.0 bedeutet mit dem User zu agieren, auf 

Augenhöhe zu kommunizieren und ihm die Möglichkeit zu bieten, 

selbst aktiv zu werden. Das schafft Identifikation und eine positive 

Einstellung zum Produkt. Die Strategie des Obama-Teams sieht es 

vor, die Wähler zu Mitgliedern des ganzen Obama-Universums zu 

machen, wie das funktionierte, wird im weiteren Verlauf geklärt 

werden.  

 

 

3.1 Webseiten 

www.barackobama.com 

Die Webseite von Barack Obama ist sehr modern gestaltet, klar 

strukturiert und enthält zahlreiche Elemente, die den Nutzer 

einbinden, wie Teaser-Boxen, die als Spendenaufruf fungieren. Ein 

Element der Webseite ist BarackTV, ein eigener Sender, um die 

Nutzer auch per Video neben dem eigenen YouTube-Kanal 

(www.youtube.com/barackobama) zu informieren. Obama zeigt auf 

seiner Internetseite alles, was eine Kandidatenseite in Sachen Social 

Media und Web 2.0 überhaupt können kann.  

 

Abb. 2 Offizielle Wahlkampfseite von Barack Obama 

http://www.barackobama.com/
http://(www.youtube.com/barackobama
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www.my.barackobama.com 

 

Wer auf Barack Obamas eigener Community „MyBo“, ein Profil 

anlegt, erhält dafür „Bonuspunkte“. Jede Aktivität im Social Network 

und das Einladen von Freunden bringt zusätzliche Punkte.111 Auf 

MyBo wurden bereits mehr als zwei Millionen Profile angelegt, über 

200.000 Offline Events geplant, über 400.000 Blog Einträge 

geschrieben und über 35.000 freiwillige Gruppen gegründet.112 

 

Obama präsentiert den Besuchern Poster und verschiedene Buddy-

Icons, aktuelle Kampagnenfotos, und eine Reihe von Widgets, kleine 

Hilfsmittel, die man ebenso einfach auf Blogs, privaten Internetseiten 

und auf die eigenen MySpace-Seiten einbinden kann. Werden die 

Widgets auf die eigene private Seite übernommen, können sie von 

Obamas Wahlkampf-Team mit den neuesten News der Kampagne 

gespeist werden. Jeder, der sich Widgets auf seine Seite holt, 

symbolisiert damit nicht nur die Verbundenheit mit Obama, sondern 

räumt ihm darüber hinaus Plakatflächen auf der eigenen Seite ein, 

die bequem und je nach Bedarf mit aktuellen Inhalten gespeist 

werden können.  
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 vgl. Otten 12.02.2008, (Internetquelle) 
112

 vgl. Vargas 20.11.2008, (Internetquelle) 

Abb. 3 Obamas Webseite: MyBarackObama.com 

http://www.my.barackobama.com/
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Aber auch RSS-Feeds spielen bei Obama eine Rolle. RSS-Feed ist 

eine zusammengesetzte Bezeichnung „aus der Abkürzung für 

englisch Really Simple Syndication, ‚wirklich einfache Verbreitung„, 

und englisch to feed, ‚einspeisen„, ‚versorgen„, […] für ein auf XML 

basierendes Nachrichtenformat, das es dem Nutzer ermöglicht, eine 

regelmäßig aktualisierte Zusammenfassung der Inhalte eines 

Internetangebots zu abonnieren oder in andere Webseites 

einzubinden.“113 

 

 

www.fightthesmears.org 

Die Webseite FightTheSmears.org ist eine offizielle Seite, auf der 

Gerüchte und persönliche Angriffe gegen Obama gesammelt und 

widerlegt werden.114 Das Obama-Team stellte sicher, dass durch die 

Suchmaschinenoptimierung diese Seite als erste erschien, wenn 

Webnutzer Fragen zu Obama eingaben. 
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 vgl. Spiegel Wissen 25.03.2008 (Internetquelle) 
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Abb. 4 FightTheSmears.org 

http://www.fightthesmears.org/
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www.recovery.gov 

 

Barack Obama hat außerdem das Online-Portal Recovery.gov auf 

den Markt gebracht, eine Webseite, auf der die US-Amerikaner 

sehen können, für was die Regierung Steuergelder ausgibt.115 Die 

Regierung unter Obama zeigt sich somit transparent und gibt den 

Bürgern ein Gefühl der Sicherheit.116  

 

 

3.2 Social Networks 

„Am Anfang waren die Foren. Dann wurde das Internet erwachsen, 

und es kamen die sozialen Netzwerke.“117 „Im Zusammenhang mit 

dem Internet findet häufig der englische Ausdruck Social Networks 

Anwendung.“118 Social Networks sind Plattformen, über die User mit 

anderen Usern ein Beziehungsgeflecht aufbauen können. 

Amerikanische Wissenschaftler vermuten, dass traditionale 

Stammeskulturen die unbewussten Vorbilder für moderne Social 

Networks wie MySpace oder Facebook sein könnten.119 Identitäten 

entstehen in diesen Gemeinschaften daraus, wie andere Menschen 

einander wahrnehmen. Diese Muster zeigen sich zum Beispiel auch 
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119
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Abb. 5 Recovery.gov 

http://www.recovery.gov/
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bei Facebook. Der Ethnologe Michael Wesch von der Kansas State 

University ist der Meinung, dass Menschen ihre Identitäten 

projizieren, indem sie ihre Beziehungen zu anderen Menschen 

ausstellen.120 Man definiert sich selbst dadurch, mit wem man 

befreundet ist. Auch regelmäßige Geschenke, die in 

Stammesgesellschaften ausgetauscht werden, finden in Facebook 

ihre Entsprechung in diversen Applications121 oder im sogenannten 

Poking122 eine Art, auf sich aufmerksam zu machen. Wesch studierte 

zwei Jahre lang die sozialen Beziehungen in rein oralen 

Gemeinschaften anhand eines Stammes in Papua-Neuguinea. Heute 

untersucht er mit denselben Methoden die Riten und Rituale der 

Facebook-User. 

 

Obama hat mehr als fünf Millionen Mitglieder in seinen Social 

Networks, genannt Socnets. Die Social Networks basieren auf dem 

„Six Degrees of Separation“- Prinzip.123 Durch das Internet scheint 

heutzutage alles schnell und unverbindlich zu sein. Menschen haben 

„[…] das fast altmodische Bedürfnis, zu einer Gemeinschaft zu 

zählen. Vernetzt zu sein. Sich mit Freunden austauschen zu können, 

die man per Knopfdruck nun sogar zählen und mit Neuigkeiten 

bespaßen kann“, so Peter Figge, Geschäftsführer der Agentur Tribal 

DDB in Hamburg.124 Gruppenkommunikation erreicht mit den Social 

Networks eine andere Ebene. Durch Funktionen, wie das persönliche 

Profil mit diversen Sichtbarkeitseinstellungen für „Freunde“ oder 

beispielsweise das ganze öffentliche Netzwerk, Kontaktlisten und 

Adressbücher, Empfang und Versand von Nachrichten an die 

Mitglieder, oder die Benachrichtigung über diverse Ereignisse im 

Netzwerk, bis hin zu Blogs: die Gruppenaktivität steigt dadurch 

enorm.125  
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Ein wichtiger Punkt in Obamas Strategie ist außerdem der 

Bandwagon-Effekt, oder auch Mitläufer-Effekt genannt, er beschreibt 

eine Nachfragesteigerung für ein Produkt durch Mitläufer.126 Da das 

Produkt von anderen Konsumenten bereits gekauft wurde, 

versprechen sich die Mitläufer die Reduktion ihrer eigenen 

Unsicherheit und die Anerkennung durch ihre Umgebung. Das 

„Produkt“ ist diesem Fall Obama, und anstatt Konsumenten, die das 

Produkt kaufen, sind es hier die Anhänger, die Mitglieder in seinen 

Networks werden. Barack Obama ist in vielen Social Networks 

vertreten, er hat ein Profil in über fünfzehn Online-

Gemeinschaften:127 

 Eons  

 Facebook 

 MySpace 

 YouTube 

 Flickr  

 Twitter 

 Eventful 

 LinkedIn  

 BlackPlanet 

 Glee 

 MiGente 

 Batanga  

 AsianAve 

 DNC Partybuilder 

 

Bei Facebook hat Obama über 3,2 Millionen registrierte Mitglieder. 

Eine Gruppe namens „Students for Barack Obama“128 wurde im Juli 
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127
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128
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2007 gegründet und war so erfolgreich, dass das Obama-Team sie 

kurzer Hand zum offiziellen Teil der Kampagne machte.129 

Barack Obama twitterte sogar seinen Amtseid. „CNN.com 

schloss eine Allianz mit Facebook und präsentierte auf seiner 

Webseite direkt  neben der Videoübertragung in Echtzeit 

Kommentare der Nutzer des sozialen Netzwerks.“130 Doch der erste 

Satz, den Obamas Team „twitterte“, diente dazu die Amerikaner 

dazu zu animieren, sich durch Social Networks über die 

Schweinegrippe zu informieren.131 

Aber damit nicht genug, Obama besitzt auch seine eigene Social 

Network Seite www.obamasocialnetwork.com, auf der seine 

Anhänger Videos, Weblogs und aktuelle Nachrichten einsehen 

können. Das Online-Engagement wird nicht nur nebenher 

vorangetrieben, sondern ist in dieser Form ein zentrales und 

eigenständiges Standbein der Kampagne. 

 

 

3.3 Wikis 

Ein Wiki, oder auch Wiki-Web genannt, „[…] ist ein kleines Web im 

Internet, dessen Webseiten mit Hilfe der Wiki-Software bereitgestellt 

werden.“132 Das Grundprinzip jedes Wikis ist, dass prinzipiell jeder 

User jede Wiki-Seite bearbeiten kann, ein Beispiel dafür ist 

Wikipedia.org.133 Barack Obama hat sogar seine eigene Wikiseite 

Barackopedia.org, auf der seine Fans und Anhänger die aktuellen 

Nachrichten verfolgen können und detailierte Informationen zu 

seinem Leben erhalten. Diese Seite ist aber auch ein Aufruf an die 

Anhänger, Obamas Kandidatur im Sinne des Wiki-Gedankens zu 

dokumentieren.134 

                                            
129

 vgl. Vargas 20.11.2008, (Internetquelle) 
130

 Röttger 20.01.2009, (Internetquelle) 
131

 vgl. Scherer 06.05.2009, (Internetquelle) 
132

 Ernst 2005, 140 
133

 vgl. Wikipedia – Die freie Enzyklopädie, http://www.wikipedia.org/ 
134

 vgl. Barackopedia.org: The Barack Obama Wiki, (Internetquelle) 

http://www.obamasocialnetwork.com/


                                                                        Kampagnen-Maßnahmen im Web 2.0 

35 

 

3.4 Behavioral Targeting 

Jeder User hinterlässt Spuren im Netz, die durch jeden Mausklick 

erzeugt werden. Dateneinträge werden unmittelbar an den 

eingesetzten Server geleitet, so ist es möglich umfassend das 

Nutzerverhalten zu dokumentieren.135 Behavioral Targeting steht für 

einen Paradigmenwechsel: Nicht mehr die Werbung im 

redaktionellen Umfeld steht im Vordergrund, sondern die Menschen 

selbst als Umfeld durch anonyme Nutzerprofile. Immer mehr Politiker 

machen sich dies zu Nutze, so auch Barack Obama.136 Mit Hilfe von 

Yahoo!, Microsoft und vielen anderen ist es Politikern möglich, die 

Interessen der Nutzer und damit der potentiellen Wähler zu erfassen. 

Mit Hilfe von demografischen Angaben werden zudem ganze 

Wählerprofile erstellt. Wenn Wähler die Unterseite „Volunteer“ auf 

Obamas Internetseite anklicken, ohne sich zu registrieren, so erstellt 

das Obama-Team ein Cookie auf deren Web Browser. Während die 

potenziellen Wähler dann im Netz surfen, versucht das Obama-Team 

anhand des Surfer-Verhaltens Möglichkeiten zu erschließen, sie 

wieder zurück auf die Obama-Internetseite zu locken. Je nach 

Interessen, werden die potenziellen Wähler dann mit gefilterten 

Informationen versorgt und angelockt. Nicht nur, dass man die 

Interessen der potenziellen Wähler unbemerkt erspähen kann, es 

sammeln sich auch Unmengen an Daten an. Dieser Datenschatz 

ermöglicht es die Internetnutzer noch direkter und konkreter 

anzusprechen. Behavioral targeting macht derzeit erst drei Prozent 

der Online-Werbung aus. Dennoch ist es eines der am schnellsten 

wachsenden Segmente. Neben dem Behavioral Targeting 

unterscheidet man außerdem das technische Targeting,137 das 

sprachbasierte Targeting138 und das User-Declared Targeting139. 
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3.5 Crowdsourcing 

Crowdsourcing, oder auch Open Marketing genannt, wurde 2006 von 

Jeff Howe und Mark Robinson geprägt.140 Es bezeichnet die 

kollektive Intelligenz und Arbeitskraft von Freizeitarbeitern im 

Internet. Bereitwillig lösen diese Probleme und diverse Aufgaben und 

werden in Entwicklungsprozesse eingebunden. Beim Crowdsourcing 

steht das Kollektiv an erster Stelle und trifft gemeinsame 

Entscheidungen. Crowdsourcing ist interaktive Wertschöpfung: eine 

Aufgabe, die normalerweise von bezahlten Mitarbeitern erledigt wird, 

wird für Nutzer in einem Netzwerk zur freiwilligen Mitwirkung 

ausgerufen.141 Es kann also als modernes Outsourcing im Web 2.0 

verstanden werden. Zusammenfassend kann man festhalten, dass 

sich kollektives Wissen der Menschheit für Innovations- und 

Kreativprozesse durch Web 2.0-Tools vernetzen lässt. 

 

Crowdsourcing heißt das Zauberwort auch bei Barack Obama. Er hat 

nicht nur Scharen an freiwilligen Mitarbeitern um sich, sondern 

gründete auch die Plattform citizens briefing book. Auf dieser 

Plattform, einem virtuellen weißen Blatt Papier, werden die Bürger 

der USA dazu aufgefordert Verbesserungsvorschläge 

aufzuschreiben.142 Von wirtschafts-politischen Themen bis zur 

Außenpolitik können Bürger ihre Vorschläge äußern und sie von 

anderen Usern bewerten lassen. Vorschläge, die am meisten 

gewählt wurden, erreichten sogar Obamas Schreibtisch. Mittlerweile 

haben schon 125.000 User über 44.000 Ideen auf dieser Plattform 

formuliert.143 
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3.6 In-Game-Advertising 

In-Game-Advertising bezeichnet das Einblenden von 

Werbebotschaften in Computerspielen in Form von Bannern, Product 

Placement oder einem inhaltlichen Bezug zum Spiel.144 Werbung in 

Online-/und Offline Spielen ist zurzeit einer der großen 

Marketingtrends.145 „Brancheninsider vermuten hier gar einen  

Multimilliarden-Dollar-Markt.“146 Laut der Yankee Group werden 

Ende des Jahres 2011 über 971.3 Millionen US-Dollar in In-Game-

Werbung investiert werden.147 Laut Angaben der Bank Citygroup 

wächst der Markt trotz der vorherrschenden Wirtschaftskrise enorm. 

Im Jahr 2009 investierte die Werbebranche bereits 600 Millionen US-

Dollar in In-Game-Advertising und im Jahr 2014 soll der Umsatz auf 

mehr als eine Milliarde US-Dollar ansteigen.148  

Unter statischem In-Game-Advertising (SIGA) versteht man 

Werbemittel, die fest in ein Computerspiel installiert werden und dort 

für die komplette Nutzungsdauer verweilen.149 Ein Nachteil ist, dass 

die Werbemittel fest implementiert sind und nicht nachträglich 

ausgetauscht oder wieder entfernt werden können. Die Inszenierung 

der Werbebotschaft muss somit während der Spiele-Entwicklung 

genau geplant werden.150 Im Gegensatz zu statischem In-Game-

Advertising bietet das dynamische In-Game-Advertising (DIGA) die 

Möglichkeit Werbebotschaften je nach Bedarf zu platzieren.151 DIGA 

kann also in offline und online Spielen eingesetzt werden und ist 

somit nachträglich modifizierbar und aktualisierbar.  Während seines 

Wahlkampfes nutzte Barack Obama die Möglichkeiten des In-Game-

Advertising. Im Wettlauf um das US-Präsidentenamt zielte der 

demokratische Kandidat Obama auch auf die Online-Videospieler ab. 

                                            
144

 vgl. Kielholz 2008 
145

 vgl. Küllenberg/Quente 2006, 173 
146

 ebenda 
147

 vgl. Goodman 06.07.07, (Internetquelle) 
148

 vgl. Computer Bild Spiele 23.06.09, (Internetquelle) 
149

 vgl. Stammermann/Thomas 2007, 58 
150

 vgl. Stammermann/Thomas 2007, 60 
151

 vgl. Anlanger/Engel 2008, 57 



                                                                        Kampagnen-Maßnahmen im Web 2.0 

38 

 

Beim Videospiel-Giganten Electronic Arts schaltete das Obama-

Imperium Wahlwerbung: Wer mit bestimmten Xbox-360-Spielen in 

den USA online ging, entdeckte dort eingebaute Obama-Werbung – 

zum Beispiel in den Spielen „Burnout Paradise“ oder „Nascar 09“. 

Während einer Highwayfahrt, sieht man am Straßenrand riesige 

Plakatwände, auf denen Barack Obama zu sehen ist.152  

Zunächst war unklar, ob es sich dabei um einen Photoshop-Trick 

oder um die Entdeckung von viralem Wahlkampf handelte. Bereits 

am 6. Oktober 2008 erschienen "Burnout Paradise"-Screenshots mit 

Werbung für den demokratischen Präsidentschaftskandidaten 

Barack Obama in einem Blog.153  Wenige Tage später berichtete die 

New York Times darüber. Am 14. Oktober 2008 bestätigte schließlich 

der Spielehersteller Electronic Arts gegenüber dem Technologie-

Portal Gigaom, dass die Obama-Kampagne In-Game-Werbung 

geschaltet hatte. 154  

Durch Werbung in Videospielen wird eine junge Zielgruppe 

erreicht, die vergleichsweise viele Nichtwähler, und damit 

Stimmenpotential, beinhaltet. Xbox-User in den USA können sich 

zudem über das Xbox-Live-Portal an der Präsidentschafts-Wahl 
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Abb. 6 Obama in Xbox-Spiel 
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beteiligen. „Rock the Vote“ heißt eine Bewegung in den USA, die seit 

fast zwei Jahrzehnten an junge Menschen appelliert, ihre politische 

Stimme abzugeben. Laut Golem, einem IT-Nachrichtendienst, haben 

sich im August 2008 rund 55.000 neue US-Wähler über Xbox Live 

registriert.155 Das Programm bietet Besitzern einer Xbox oder Xbox 

360 an, sich Unterlagen zur Registrierung für die anstehende 

Präsidentschafts-Wahl herunterzuladen. Parallel dazu führte 

Microsoft über sein Online-Portal eine Umfrage durch. 

 

 

3.7  Mobile Marketing (Telefon und SMS) 

Besonders ist auch die Nutzung des Mobiltelefons, das das 

Kampagnenteam miteinbezog. Dies ist eine perfekte Möglichkeit, um 

eine junge Zielgruppe zu erreichen, beziehungsweise für Politik erst 

einmal zu sensibilisieren. "Nur wer das Internet versteht, hat den 

Zugang zur Mehrheit der jungen Wähler.“156  

Eine Million Amerikaner registrierten sich für Obamas SMS-

Programm. Ob Handy-Wallpaper oder Ringtones bis hin zu 

Politikthemen. Eine SMS an Barack mit dem Inhalt "IRAQ" liefert 

maßgeschneiderte Botschaften an den Handybesitzer oder eine 

SMS an 62262 (O-B-A-M-A) und man erhält automatische 

Updates.157 Dies bietet damit vor allem eines: konkreten Nutzen. 

Während dem Wahlkampf wurden aber auch SMS versandt, die über 

anstehende Ansprachen, Fernsehauftritte und Veranstaltungen 

informierten.158 Durchschnittlich erhielten die Teilnehmer bis zu 

zwanzig SMS im Monat.159 Damit nicht genug, knapp ein Dutzend 

Freiwillige telefonierten die Datenbanken ab, sie riefen vor allem 

Wähler an, die in den Karteien  als unentschlossen geführt werden. 

Die Telefonate dauerten selten länger als zwei Minuten.  Und sollte 
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das nicht funktioniert haben, wurden als letztes Mittel "Robocalls" 

eingesetzt, automatisch abgesetzte Telefonbotschaften.160  

Aber auch mit Apple arbeitet Obama zusammen. So kann man 

sich die „Obama „08“ iPhone- Application herunterladen, die einem 

einige Obama-Features, wie „Call Friends!“, „Receive Updates“, „Get 

Involved“ und „Local Events“ bereitstellt.161 

 

 

3.8  E-Mail Marketing 

„E-Mail wird häufig als die wahre Killerapplikation im Internet 

bezeichnet: Jeder setzt sie zur Kommunikation ein – beruflich wie 

privat.“162 Trotzdem werden die Mächtigkeit und das Potenzial der E-

Mail in den seltensten Fällen richtig ausgeschöpft. Trotz der aktuellen 

Krise entscheiden sich die Media-Planer dennoch in diesem Jahr 

mehr in Online Marketing zu investieren, als noch im Jahr 2008. „Im 

Online-Marketingmix ist E-Mail-Marketing europaweit mit 34 Prozent 

das bevorzugte Instrument, gefolgt von Web-Services und Display-

Kampagnen.“163 Gerade Schnelligkeit zeichnet die E-Mail als 

Kommunikationsmittel aus, sie ist günstig im Versand, 

reproduzierbar, dauerhaft und kundenorientiert. Der Empfänger kann 

bestimmen wann er sie liest und wie und wann er darauf antwortet, 

und eine E-Mail kann zu jeder erdenklichen Tageszeit abgeschickt 

werden. Eine Hauptaufgabe des E-Mail-Marketing ist 

Kundenbindung.  

 Kunden möchten jedoch nicht ungefragt gebunden werden. Hier 

kommt der Begriff Permission-Marketing zum Einsatz, Marketing mit 

Erlaubnis des Empfängers.164 Geistiger Vater dieses Marketing-

Konzepts ist Seth Godin, Autor des Bestsellers Permission 
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Marketing.165 Konsumenten reagieren verärgert auf eine Werbeflut 

an Angeboten, die sie gar nicht angefordert hatten. Außerdem lassen 

sich durch einen erwünschten Dialog die Kunden stabiler und 

langfristiger binden. Weiter erlaubt Permission-Marketing die 

frühzeitige Identifizierung profitabler Interessen bei der 

Neukundengewinnung und es kann eine präzisere Kosten-Nutzen-

Analyse einzelner Maßnahmen durchgeführt werden. E-Mail-

Marketing erlaubt eine präzise Messbarkeit des Werbeerfolgs, da 

man Öffnungsraten, Klickraten, Respons- und Kaufraten genau 

ermitteln kann.166  

Im Gegensatz zum Permission-Marketing funktioniert das so 

genannte Interruption Marketing immer schlechter.167 Unter 

Interruption Marketing versteht man die Unterbecherwerbung im TV, 

Radio, auf Bannern, Postern, Plakaten und in Anzeigen. Die 

Unternehmen geben jährlich immer mehr Geld für die 

Werbemaßnahmen aus und generieren so einen immensen 

Wettbewerb und somit noch mehr Werbespendings. Das 

Überangebot an Medien und Information steigt täglich und führt 

letztendlich  zur Wirkungslosigkeit.168 Laut Martin Nitsche, Chef des 

BBDO-Ablegers Proximity hat „die klassische Werbung […] den 

Kampf um Aufmerksamkeit längst verloren“. Bildlich beschreibt 

Nitsche die Situation wie folgt: „Wenn Werbung auf mögliche Kunden 

trifft ist das ungefähr so, als ob einer auf eine Party kommt und ihn 

niemand kennt. Die klassische Unterbrecherwerbung stellt sich aufs 

Klavier, zieht sich aus und fängt an zu tanzen. Das aber nervt die 

Leute nur noch, die mittlerweile wissen, wie ein nackter Tänzer auf 

einem Klavier aussieht. Die neue Werbung hingegen stellt sich leise 

zu einem Grüppchen von Gästen, das aussieht, als passe es gut zu 

ihr. Sie plaudert mit den Leuten, um herauszufinden, was sie wollen, 
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und macht hier und da einen witzigen Kommentar. So beginnt ein 

Gespräch. Und da ist er dann, der Dialog.“169 

Im CRM, dem Customer Relationship Management, geht es 

hauptsächlich um One-to-One Marketing, also eine individualisierte 

Kommunikation mit einem spezifischen Kunden und das Anbieten 

eines maßgeschneiderten Angebots für diesen Kunden.170 Auf das 

E-Mail Marketing übertragen ist das also die Individualisierung der 

Nachricht, bei der nur der Empfänger persönlich angesprochen wird. 

Der Empfänger bekommt also nur noch die Information, die ihn 

wirklich interessiert. 

Nicht nur durch SMS und Anrufe, sondern auch durch E-Mails 

wurden die  Webnutzer von Obama direkt zu Spenden aufgerufen. 

Sie wurden dazu ermutigt, sich in eine E-Mail-Liste einzutragen, da 

das Obama-Team der Meinung war, dass die E-Mail-Adresse eines 

Wählers von größerem Wert, als eine einmalige Spende war.171 

Obamas E-Mail-Liste besteht aus mehr als dreizehn Millionen 

Adressen, während des Wahlkampfs verschickten die Helfer mehr 

als 7.000 verschiedene Nachrichten mit genauen Zielen: Spender, 

die weniger als 200 US-Dollar gaben, oder diejenigen, die mehr als 

1.000 US-Dollar spendeten. Insgesamt über eine Milliarde E-Mails 

landeten in den E-Mail-Eingängen der Amerikaner.172 

Eine typische Obama-E-Mail von Michelle oder Barack, geht so: 

"Janet, am Wochenende haben Freiwillige 350.000 Telefonate 

geführt, um unser Ziel zu erreichen. Heute ist John McCain in 

Pennsylvania. Hilf uns, einen McCain-Wahlsieg dort zu 

verhindern!"173 

 

 

 

                                            
169

 Nitsche 2005, 92-93 (Internetquelle) 
170

 vgl. Ploss 2002, 48 f. 
171

 vgl. Graff Nr.1/2009, 6 
172

 vgl. Vargas 20.11.2008, (Internetquelle) 
173

 Radler 29.10.2009, (Internetquelle) 



                                                                        Kampagnen-Maßnahmen im Web 2.0 

43 

 

3.9  Virales Marketing und Co-Kreation 

Viral Marketing, auch Virusmarketing (VM) genannt, beschreibt das 

gezielte Auslösen von Mundpropaganda, um auf eine Marke oder ein 

Unternehmen aufmerksam zu machen.174 Eine Botschaft mit 

versteckter Werbebotschaft, von einem Unternehmen initiiert, 

verbreitet sich von Mund zu Mund wie ein Virus. „Kaum ein anderes 

Marketinginstrument hat jemals dieses Potenzial gehabt, die 

klassische Massenkommunikation derart zu revolutionieren.“175 

Durch die Mund-zu-Mund-Propaganda, in Werberdeutsch "Word of 

Mouth Marketing", ist dieses Kommunikationsinstrument 

kostengünstiger und nutzt statt der traditionellen Werbung die 

menschlichen Netzwerke aus. Durch virales Marketing ist es möglich 

eine Vielzahl von Menschen in sehr kurzer Zeit zu erreichen. Das 

Angebot von Viral Marketing hat meist einen besonderen Nutzen für 

den Kunden, wie beispielsweise einen Unterhaltungseffekt. Der 

Kunde will wiederum seinen Nutzen seinen Freunden und Bekannten 

die Empfehlung mitteilen und gibt sie freiwillig weiter.176 Somit 

besteht die Gefahr, dass sich die Botschaft unkontrolliert 

weiterentwickelt. Die Urform des Viralen Marketing ist der Virale Clip, 

Werbespots oder Clips, die sich von normalen Werbespots durch 

ihre Originalität unterscheiden.177 Sie werden freiwillig durch die 

Internetnutzer verbreitet. Nachteile von Viralem Marketing sind, dass 

die Spots sich kaum mehr kontrollieren lassen, sobald sie einmal im 

Internet sind. Virales Marketing verschleiert die Interessen, die hinter 

der Absicht solcher Marketingmaßnahmen stehen.  

Jean-Remy von Matt, Mitbegründer der Werbeagentur Jung von 

Matt, äußerte sich anlässlich des Art Directors Club in Berlin 

gegenüber Viral Marketing sehr kritisch und ermahnte zu mehr 

Kreativität.178 Trotz teilweise fehlender Kreativität, einige dieser 
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Videofilme erreichen mittlerweile Kultstatus, wie „Virales Marketing 

im Todesstern“ von Dominik Kuhn, sie haben weit über 2 Millionen 

Klicks.179 

Von großer Bedeutung ist auch das 

Obama „HOPE“-Poster, Drucke des 

Künstlers Shepard Fairey, die in ganz 

Amerika eingesetzt und zu einem 

kulturellen Phänomen wurden.180 Laut 

der WELT-Online  kosten Obama-Hope-

Plakate bei Ebay mittlerweile fast 

15.000 Dollar.181 

Aber auch die Webseite 

www.thegreatschlep.com, eine Initiative 

der amerikanischen Comedian Sarah 

Silverman, unter dem Titel: Das große 

Hinschleppen, bei der sie ihre jüdischen Glaubensschwestern und – 

brüder dazu aufforderte, nach Florida zu pilgern, um deren dort 

lebenden Großeltern davon zu überzeugen, Obama zu wählen,182 bis 

hin zu Online-Wettbewerben, Obama zog alle Register, um seine 

potenziellen Wähler zu erreichen.    

 Das Obama-Team startete eine riesige Virale Kampagne, 1.100 

Videos wurden im Rahmen des UGC-Wettbewerbs 

„obamain30seconds.org“ eingereicht, über 5,5 Millionen Menschen 

haben über den besten Werbe-Spot  für Obama abgestimmt.183   

 

Co-Kreation 

Obama erkannte das Potenzial der Mitgestaltung im Web 2.0  durch 

seine Anhänger. Er bekam Unterstützung von zahlreichen Akteuren 

in der Internet-, Musik-, Unterhaltungs- und Werbeindustrie: alles 

honorarfrei und zum Vorteil seines Wahlkampfes. Besondere 
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Reichweiten erzielten Co-Kreationen wie das Video Crush on 

Obama, das von einem Obama-Fan Mitte Juni 2008 auf You-Tube 

veröffentlicht wurde.184 Zwar wird behauptet, dass dieses Lied ein 

spontaner Einfall eines Fans war, dafür wirkt das vier Minuten lange 

Video aber zu professionell. Amber Lee Ettinger, ein bekanntes 

Model, spielt das verliebte Obama Girl, und gesungen wird das Lied 

von Leah Kaufmann.185 Das Video hat dazu beigetragen den Namen 

Obama bekannt zu machen, lange bevor er eine allgemein bekannte 

Marke wurde - nur 50 Prozent der Amerikaner kannten Obama, als 

er mit seinem Wahlkampf begann.186 Es hat eher eine neue Gruppe 

von Anhängern inspiriert, ihre "Liebe zu Obama" im Internet 

darzustellen. Das belegt, wie die Struktur des Internets die 

Markenbildung auf unvorhersehbare Weise beeinflussen kann. 

Aber nicht nur dieses Video ist auf You-Tube zu finden, sondern 

auch ein inoffizielles Wahlkampfvideo des US-Rappers Will.I.AM.187 

Zusammen mit John Legend, Kate Walsh und Scarlett Johannson 

wirbt der Black Eyed Peas Sänger für Barack Obama in seinem 

Video. Das Video wurde nach eigenen Aussagen aus eigenem 

Antrieb produziert und nicht in Zusammenarbeit mit dem 

Wahlkampfbüro. Es hatte über elf Millionen Besucher und kostete 

das Wahlkampfbüro keinen Cent. Das Video mit dem Namen „Yes 

We Can“ ist eine Ode an Obama, greift seinen Wahlslogan „Yes, we 

can“ auf und wurde in neun Monaten mehr als 11 Millionen Mal 

aufgerufen, mehr als zwei Millionen Aufrufe wurden innerhalb 

weniger Tage verzeichnet.188 Wenige Stunden nach viraler 

Veröffentlichung, hatte das Wahlkampfteam den Wert erkannt und 

gab das Video auf barackobama.com frei.  

Etwa eine Woche vor der Wahl verbreitete das demokratische 

Wahlkampfportal MoveOn.org eine personalisierte Videobotschaft. 

Die Idee: mit Hilfe einer Mail, sollte dem Empfänger klar gemacht 
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werden, dass es auf seine Stimme ankäme. Hatte man auf der Seite 

von CNNBC seine Daten (E-Mail, Vorname) und die der Empfänger 

eingegeben, generierte das Tool ein “persönliches” Video für die 

Empfänger und beschrieb darin den “Verursacher” der Niederlage 

von Barack Obama. Das Video wurde im Nachrichtenstil gestaltet 

und simuliert den Tag nach der Entscheidung, worin erklärt wird, 

dass John McCain der neue Präsident der USA ist.189 Dem 

Empfänger wurde vorgespielt, dass es aufgrund seiner fehlenden 

Stimme für Obama nicht gereicht habe.  

  

 

3.10 Virtuelle Welt (Second Life) 

Obama führte nicht nur im realen Leben Wahlkampf, sondern auch in 

der virtuellen Welt: Second Life. Second Life ist eine kostenlose 

digitale Online-Welt, die von ihren Einwohnern, auch Avatare 

genannt,  erdacht und erschaffen wird. Auch Barack Obama besitzt 

einen Avatar und ruft in seiner virtuellen Welt zu Events.190 

 

 

3.11 Das Obama-Logo 

Das Logo wurde von Sol Sender von der 

Agentur Sender LCC in Chicago 

entwickelt. Es wurde zum mächtigen, 

alleinstehenden Symbol für Barack 

Obama, und sollte eine einfache 

Geschichte erzählen: ein Sonnenaufgang 

am Horizont, der den Anbruch eines neuen 

Tages in der amerikanischen Politik 
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versinnbildlicht.191 Das „O“ verkörpert Obama und stellt die 

aufgehende Sonne dar, es bedeutet Hoffnung.192 Das blaue „O“ und 

die roten Streifen stellen die amerikanische Flagge dar und bilden so 

die patriotische Verbindung. Die roten Streifen zeigen die Prärie, das 

amerikanische Farmland. Sie binden auf diese Weise den 

traditionellen Aspekt in das Gesamtbild ein.  

 Auf der Internetseite www.logobama.com kann man sich sogar 

sein eigenes Obama-Logo erstellen, das man dann wiederum auf 

sämtlichen Social Networks platzieren kann.  
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4 Obamas Erfolgskonzept 

Der heutige Wähler bezieht seine Informationen nicht mehr nur aus 

Tageszeitungen oder dem Fernsehen, sondern vielmehr aus E-Mails 

und Social Networks. Digitale Medien und Web 2.0 Applikationen, 

wie Communities, Foren und Wikis sind Möglichkeiten den Wähler 

personalisiert und direkt anzusprechen. Barack Obama hat die 

traditionellen Wahlkampfmethoden durch das World Wide Web auf 

den Kopf gestellt. „Herrschten früher einfache Stimulus-Response-

Modelle193 vor, die später um eine gezielte Ansprache von 

Meinungsführern (Two Step Flow) ergänzt wurden, schufen die US-

Demokraten nun dezentrale Strukturen mit etwa fünf Millionen 

politischen Streetworkern.“194  

 

In Barack Obamas Wahlkampf lassen sich fünf Kennzeichen der 

digitalen Kommunikationsmedien unterscheiden: Netzwerkeffekte 

und virale Effekte, personalisierte und dialogorientierte 

Kommunikation, systematische Wählerdatenerfassung und die 

Ansprache der jungen Zielgruppe mit digitalen Medien. Zweifelsohne 

ist das wichtigste Element des Obama-Wahlkampfes die Social 

Media. 
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4.1 Grassroot-Bewegung 

Das Wahlkampfteam setze auf die sogenannte Grassroot-

Bewegung,195 die darauf abzielte, die Wahlkampfkassen von Obama 

durch die finanzielle Unterstützung aus vielen Kleinspendern füllen 

zu lassen, anstatt, wie traditionell bei US-Wahlkämpfen üblich, durch 

wenige besonders finanzkräftige Großspender. Obama setzte auf die 

kleinen Spenden und nutze das Internet, um diese effizient zu 

generieren. Obama hat im Laufe seines Wahlkampfes auf diese 

Weise $745 Millionen erhalten196 - mehr als das Doppelte des 

Betrages, den McCain einwarb.197  

 

 

4.2 Roadblocking-Strategie 

Eine Woche vor der Wahl, zur besten Sendezeit auf allen wichtigen 

Hauptsendern, startete Obama die sogenannte "Roadblocking-

Strategie".198 Die Kosten für diese Aktion werden auf 5 Millionen 

Dollar geschätzt. Barack Obama hatte es geschafft den Zeitraum von 

20.00 Uhr bis 20:30 Uhr (Eastern Time) auf den Sendern CBS, NBC, 

Fox und dem spanisch sprachigen Network Univision zu kaufen. 

Obama hat die Spielregeln neu geschrieben, indem er als 

Präsidentschaftskandidat das erste Mal seit 16 Jahren, die beste 

Sendezeit zur Präsentation seiner abschließenden Argumente 

nutzte.  

 

 

4.3 Der Hawthorne-Effekt 

Nicht nur über das Fernsehen, sondern gerade auch über das 

Internet ist es Obama gelungen, seine Mitarbeiter anzuregen ständig 

neue Ideen und Verbesserungen auf freiwilliger Basis zu entwickeln. 
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Obama verfolgte während seines Wahlkampfes das KISS-Prinzip 

„Keep it simpel, stupid“. Obamas Botschaft war ein Kernelement 

seiner Marketingstrategie, sie war einfach, klar und deutlich: 

„CHANGE: Yes we can!“. Obama schaffte es, seinen Anhängern das 

Gefühl zu geben, Teil des „Change“ in Amerika zu werden, und sie 

emotional zu binden.  

Dieses Phänomen nennt sich Hawthorne-Effekt, es ist auf eine 

Beobachtungsstudie in den 20er Jahren in den Hawthorne-Werken in 

USA zurückzuführen. Forscher der Haward Business School kamen 

bei dieser Studie zum Ergebnis, dass die Teilnehmer durch die 

Chance in einer kleinen Gruppe an exklusiven Tests teilzunehmen, 

sich aufgewertet und als etwas Besonderes fühlten.199 Die 

Teilnehmer entwickelten eine positive emotionale Bindung an das, 

was sie testeten, da sie die Möglichkeit hatten, Dinge zu verändern 

und mitzuwirken. Das Fazit dieser Studie ist, egal was Teilnehmer 

testen, rein der Umstand in einen Entwicklungs- oder 

Marketingprozess mit eingebunden zu werden, verwandelt einen 

Teilnehmer zum Befürworter.200 Gerade im Web 2.0 lassen sich 

solche Muster erkennen, ob Social Networks, Foren oder Weblogs, 

jeder User hat die Möglichkeit seinen Beitrag zu geben. 

 

 

4.4 Bedürfnisschaffendes Marketing 

Im Marketing unterscheidet man neben dem reaktiven, das 

bedürfnisschaffende Marketing. Führt ein Unternehmen ein Produkt 

oder einen Service ein, das nicht nachgefragt wurde und das sich 

viele Menschen sogar nicht einmal vorstellen konnten, ist das wohl 

die beste Form des Marketing, es ist bedürfnisschaffend. 201 Auf 

diese Weise bedient man keine Märkte, sondern man schafft Märkte. 

Zwar hat Obama mit seiner Person, als Präsidentschaftskandidat,  
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ein bereits bestehendes Bedürfnis abgedeckt, doch hat er mit seiner 

Kampagne eine Art neuen Markt und etwas von noch nie 

dagewesenem Ausmaß erschaffen: Das Obama-Universum. Er hat 

den Horizont des Politischen Marketings erweitert. Ein 

marktsteuerndes Unternehmen erweitert den Horizont der Menschen 

und trägt zur Entwicklung und Lebenskultur bei. Zu marktsteuernden 

Firmen zählen zum Beispiel CNN, Sony, Federal Express, The Body 

Shop, Ikea und Benetton.  

 

 

4.5 Social Media Marketing  

Ein wichtiger Aspekt seiner Strategie ist das Social Marketing und 

das Social Media Marketing. Ziel des Social Media Marketing (SMM) 

sind die Kundenakquise, der Aufbau eines positive Markenimages 

(Reputation Management), die Steigerung der Markenbekanntheit 

(Brand Awareness) und die Trafficgenerierung auf Webseiten.202 

Diese Marketingziele erreicht das Social Media Marketing durch den 

Einsatz von sozialen Medien. Diese erlauben es miteinander zu 

kommunizieren und auch zu interagieren. Auf diese Weise können 

die Early Adopters203 und die wichtigsten Meinungsführer leichter 

erreicht werden. Strategien, die im Social Media Marketing häufig 

verwendet werden sind Virale Medien, der Aufbau von Communities 

durch Weblogs204 oder Foren, die Optimierung von Inhalten (Social 

Media Optimization),205 Sammeln von Informationen, der 

Kundenkontakt, aktuelle Nachrichten, Online-Reputation, und auch 

Events innerhalb der Communities. 
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4.6 Social Marketing 

Auch die Schwierigkeiten des Non-Profitmarketing hat Obama 

geschickt gemeistert. Social Marketing entstand in den USA und 

basiert auf den Arbeiten von Philip Kotler.206 In seinem provokativen 

Artikel im Journal of Marketing 1971 arbeitete Kotler heraus, dass 

man Marketingmaßnahmen, die bisher nur für konventionelle 

Produkte verwendet wurden, auch auf den sozialen Bereich 

anwenden kann.207 „Social Marketing ist die Planung, Organisation, 

Durchführung und Kontrolle von Marketingstrategien und – 

Aktivitäten nicht kommerzieller Organisationen, die direkt oder 

indirekt auf die Lösung sozialer Aufgaben gerichtet sind.“208 Das 

Marketing von Non-Profit-Organisationen beschäftigt sich mit 

Angebot und Nachfrage nicht kommerzieller Leistungen. Diese Form 

des Marketing wird vor allem von Non-Profit-Organisationen (NPOs) 

betrieben, da sich diese meist durch private Spenden finanzieren 

müssen.209 Hierzu zählen Museen, Parteien, Behörden und 

Sozialorganisationen.210   

Besonderheiten des Non-Profit-Marketing sind die Schwierigkeit 

der Abgrenzung des relevanten Marktes211 und die Charakterisierung 

des Produktes oder der Leistung. Zudem die große Anzahl der zu 

berücksichtigenden Anspruchsgruppen, sowie die eindeutige 

Bestimmung der Nachfrager.212 Häufig geht es um individualisierte 

Leistungen, die schlecht zu standardisieren sind, und meist ist nur 

ein geringes Budget für Marketingaktivitäten vorhanden. 
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4.7 Interaktives Live-Marketing 

Das Stichwort heißt in der Obama-Strategie neben Open Marketing: 

Interaktives Live-Marketing. Es beschreibt das Einbeziehen der 

Kunden in den Entstehungs- und Gestaltungsprozess eines 

Produktes oder einer Marke.213 Bevorzugt werden dafür Viral 

Marketing, Consumer Generated Advertising und Open Marketing 

genutzt. Durch die Mitwirkung am Produkt wird eine höhere Bindung 

geschaffen. Durch einen ständigen kommunikativen Austausch 

können schon vorab die Bedürfnisse und Wünsche der Zielgruppe 

berücksichtigt werden. „Wenn sich der Verbraucher bereits als 

Kreativer in eigener Sache austobt, kann man ihn auch als 

Produzenten von Werbekampagnen einsetzen. Das spart Geld und 

bringt ebenso Aufmerksamkeit wie Kontaktadressen.“214  

 

 

4.8 Consumer Generated Advertising (CGA) 

„Kunden, die Werbung machen, können in der künftigen 

Marketingwelt lebenswichtig werden.“215 Deshalb  spielen auch das 

Consumer oder User Generated Advertising, das ein nicht zu 

unterschätzendes Element der Obama-Strategie war, eine wichtige 

Rolle. Beim Consumer Generated Advertising (CGA) schaffen 

Kunden in Anlehnung an den User Generated Content (UGC)216 

selbst Inhalte. Entweder freiwillig, da sie Fans der Marke oder des 

Produkts sind oder weil Produzenten dafür Rahmen und 

Wettbewerbe schaffen.217 Wichtig ist es dabei, dass die erstellten 

Inhalte viel Aufmerksamkeit bekommen. Wenn CGA ohne 

Aufforderung seitens der Produzenten entsteht, ist die Begeisterung 

der Kunden so enorm, dass sie das Produkt unterstützen wollen und 
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selbst zum Vermittler werden. Dies bringt wiederum dem 

Produzenten enorme Vorteile, da Werbung durch den Kunden 

glaubwürdiger ist, als von Agenturen erschaffene Werbung. 

 

 

4.9 Meinungsführer 

Obama stütze seine „Macht“ auf das Vertrauen und die Hilfe vieler 

„kleiner Leute“, aber auch Meinungsführern. Er machte sich zudem 

mächtige Unternehmen, wie beispielsweise Google oder Facebook, 

zu Partnern zu machen.  

 

Das Modell des Informationsflusses in zwei Schritten geht von der 

Voraussetzung aus, dass nicht jedes Mitglied der Gesellschaft direkt 

durch die gezielten, durch die Massenmedien gesendeten 

Botschaften, erreicht werden kann. So erschien die Idee der 

Anwesenheit der Meinungsführer auf der Ebene der Gruppen, die für 

die Informierung dieses Bevölkerungsanteils verantwortlich sind.218  

Das Modell stützt sich auf die Forschung, die Lazarsfeld, Berelson 

und Gaudet 1948 bezüglich der amerikanischen 

Präsidentenkampagne von 1940 entwickelten. Wenn eine Botschaft 

über Meinungsführer verbreitet wird, sollte dennoch die 

Glaubwürdigkeit bei Produktbewertungen von Freunden und 

Bekannten extrem hoch sein. Selbst die Glaubwürdigkeit fremder 

Internetnutzer ist noch weitaus höher als die von Produktkatalogen, 

Firmen-Websites oder gar Werbung.219 

 

Das Wahlkampfteam erschuf eine digitale Infrastruktur und eine 

durchschlagende Internetpräsenz. „Jeder Kandidat entwickelt ein 

Produktkonzept, von dem er glaubt, dass er es den Wählern 

verkaufen kann.“220 So auch Obama, er rückte die Wähler in das 
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Zentrum des Wandels und baute seine digitale Strategie um die 

Eigenverantwortung der einzelnen Anhänger. Seine Strategie 

brachte Anhänger und Kandidat näher zusammen und schuf bei den 

Helfern ein Gefühl der verantwortungsvollen Mitwirkung. Jedem 

wurde das Gefühl vermittelt, dass er wichtig ist und seine Stimme 

zählt. 221 
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C: Was Wirtschaftsmarketing von Obama lernen 

kann 

 

„Allgemein wird angenommen, dass zwischen dem politischen und 

dem privatwirtschaftlichen Marketing gewisse Unterschiede 

bestehen, die auf dem Charakter des Produktes, der Käufer und der 

Anbieter beruhen.“222 Ein Produkt hat relativ konstante Merkmale, ein 

politischer Kandidat ist weniger festgelegt. Dennoch hatten 

„Wahlkämpfe […] schon immer einen Marketing-Charakter.“223  

Es gilt im Folgenden zu erarbeiten, was Wirtschaftsmarketing vom 

Politmarketing Obamas lernen kann.  

 

 

1 Parallelen einer Partei und eines Unternehmens 

Betrachtet man  „Marketing“ grammatikalisch, so ist es das 

Gerundium des englischen Verbs „to market“, das transitiv sowohl 

mit „auf den Markt bringen“ und „vertreiben“ als auch intransitiv mit 

„auf dem Markt handeln“ oder „einkaufen“ in die deutsche Sprache 

übersetzt werden kann. Bereits hier wird die Beidseitigkeit des 

Marketingbegriffs deutlich, der die Austauschbeziehung von Käufern 

und Verkäufern kennzeichnet.224 Um eine perfekte 

Marketingstrategie zu erarbeiten, muss ein Unternehmen sowohl 

seine Konkurrenten, als auch seine gegenwärtigen und potentiellen 

Kunden analysieren. Ebenso verhält es sich mit einer Partei. Ein 

Unternehmen muss ein effektives Wettbewerbsinformationssystem 

entwickeln. Dies erfolgt durch das Sammeln von Informationen über 

Strategien, Zielvorstellungen, Stärken, Schwächen und das 

Reaktionsprofil der Konkurrenten.225 Nach Meinung der Autorin muss 

kongruent dazu, auch eine Partei/Politiker ein
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 Wettbewerbsinformationssystem entwickeln, um sich auf dem 

Wählermarkt behaupten zu können. Im Marketing unterscheidet man 

mehrere Strategietypen. Beispielsweise eine marktbezogene 

Strategie, wie der integrative Ansatz von Jochen Becker, in dem er 

besonderen Wert auf den Aspekt des stärksten Kaufanreizes 

(Stimulus) legt,226 eine Marktfeldstrategie, wie die Produkt-Markt-

Matrix von Igor Ansoff, dessen Strategien sich in vier Strategie-Arten 

einteilen lassen: Marktdurchdringung, Markterschließung, 

Produktentwicklung und Diversifikation.227 Ansoff  kombiniert in 

seiner Produkt-Markt-Matrix die Kriterien „Produkt“ und „Markt“ zu 

den dort genannten vier Grundstrategien, die im Marketing als auch 

in der strategischen Planung große Bedeutung haben. Oder die 

Marktstimulierung nach Michael E. Porter, einer der weltweit 

bekanntesten Wettbewerbsstrategen.228 Er entwickelte eine 

Wettbewerbs-Matrix mit drei generischen Grundstrategien: Die 

Kostenführerschaft, die Differenzierung und die Segmentierung.  

Für eine erfolgreiche Marketingstrategie im Bereich der Politik 

lassen sich vier Faktoren fokussieren: Die permanente Betreuung 

der politisch Agierenden durch Marketingprofis, der Ausbau des 

Mediencharismas der politischen Spitzenkandidaten und die 

widerspruchsfreie Botschaft. 

 

Wenn man die Situation einer Partei vor einer Wahl mit einem 

kommerziellen Unternehmen auf dem Markt vergleicht, so sind einige 

Parallelen zu erkennen: Beide stehen einem potentiellen 

Nachfragedefizit gegenüber.  

Philip Kotler und Sidney Levy übertrugen die Parameter des 

Marketing in Wirtschaftunternehmen auf Non-Profit 

Organisationen.229 Die Parallelen einer Partei und einem 

kommerziellen Unternehmen liegen auf der Hand. In einem 
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kommerziellen Markt interagieren Anbieter und Käufer miteinander, 

sie kommunizieren und tauschen Informationen über Bedürfnisse 

und Kaufentscheidungen aus. Der Anbieter verspricht dem Käufer 

einen Nutzen seines Produktes, dieser wiederum zahlt dem Anbieter 

Geld dafür. Ebenso ist es in der Politik, in einem politischen Markt 

kommunizieren Partei und Wähler miteinander, anstatt Geld gibt der 

Wähler seine Stimme für das Angebot der Partei. Auch eine Partei 

informiert sich im Voraus über Erwartungen und Bedürfnisse der 

Wähler, um im Anschluss das Wahlprogramm daran anzupassen.  

Durch drei hauptsächliche Distributionskanäle versucht der 

Kandidat seine Wähler zu erreichen: Massenmedien- und selektive 

Medien, persönliche Auftritte sowie durch die Arbeit von freiwilligen 

und parteieigenen Wahlhelfern.230  

 

Anhand des Beispiels von Barack Obamas Online-Wahlkampf kann 

man sehen, wie sich Marketingmaßnahmen im Politikgeschehen 

umsetzen lassen. International versuchen viele Politiker, 

Kommunikationsmaßnahmen von Obama zu kopieren und sie für 

deren Wahlkampf zu nutzen. Auch die deutschen Politiker versuchen 

sich im Internetwahlkampf, haben jedoch ihre Anlaufschwierigkeiten. 

„Zwar haben alle irgendwie begriffen, dass man es strategisch 

integrieren muss, aber es wirkt häufig noch etwas anfängerhaft.“231  
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2 Was können Marketer von Obama lernen? 

„Das klassische Sender-Empfänger-Modell des Marketing hat 

ausgedient. Oder anders gesagt: Es ist aktueller denn je. Wobei 

offen ist, wer jeweils Sender, wer Empfänger ist.“232 „Die 

Konsumenten haben die Komfortzone der Was-kann-ich-kleines-

Licht-in-Zeiten-der-Globalisierung-denn-schon-ausrichten-

Bequemlichkeit verlassen und sind sich ihrer Macht bewusst. 

Konsum wird wieder politisch […].“233 Konsumenten wollen am 

Geschehen beteiligt werden. „Die Menschen in vernetzten Märkten 

haben herausgefunden, dass sie sich weit bessere Information und 

Unterstützung gegenseitig bieten können als sie von ihren 

Verkäufern erhalten.“234 Die Verbraucher fordern heutzutage Respekt 

und Glaubwürdigkeit. „Schon heute hört keiner mehr die Stimmen 

der Firmen, die reden als hätten sie es mit Idioten zu tun.“235 

 

 

2.1 Der Dialog 

Obama hat vorgemacht, wie es funktioniert: Ein authentischer Dialog 

mit den potenziellen Wählern. Er steht durch die Social Media in 

ständigem Kontakt zu seinen Anhängern. Nicht das Permanent 

Campaigning236 steht bei seiner Strategie im Mittelpunkt, sondern der 

Permanent Dialogue237. Der permanente Dialog und das 

Kundenbeziehungsmanagement werden nach Meinung der Autorin 

in Zukunft für den Erflog privatwirtschaftlicher Marken relevant 

werden. „Firmen müssen von ihrem hohen Ross herabsteigen und 

mit den Menschen sprechen, mit denen sie Beziehungen aufbauen 

wollen.“238 
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Wie schon der Kommunikations- und Medienphilosoph Vilém Flusser 

in seiner positiven Utopie der telematischen Gesellschaft feststellte, 

spielt der Dialog eine wichtige Rolle. Die ideale Gesellschaft wird von 

der revolutionären abgelöst. Flusser beschäftigte sich mit der 

Entwicklung der Geschichte bezüglich der Medien und er gliedert sie 

in fünf Etappen der Entwicklungsstufen der Menschheit. Seine 

Theorie nennt sich Telematik.239 Er unterscheidet zwei 

Kommunikationsformen, den Dialog, die Erzeugung von 

Informationen, und den Diskurs, die Verbreitung von Informationen.  

Winfried Schulz, deutscher Kommunikationswissenschaftler, 

spricht in Auslegung des Riepl„schen Gesetzes, welches besagt, 

dass die neuen Medien ältere Medien nicht verdrängen, sondern 

diese ergänzen, von einer „Expansion“ des Systems.240 

 

 

2.2 Die magischen Kanäle 

McLuhan spricht von magischen Kanälen, genau das waren die 

Social Media auch für Obama. Das Medium ist die Botschaft - the 

medium is the message - beschreibt es wohl am besten. Die 

Wichtigkeit und das Potenzial der Social Media müssen in Zukunft 

fokussiert werden, crossmediale Kampagnen müssen mit 

weiterführenden Kundendialogen verknüpft werden.  

„Für die Millionen Nutzer von Flickr, Myspace, Youtube, Grouper, 

Myvideo und Co. Mag es um Selbstdarstellung, Partnersuche, 

Vernetzung und das Auslagern ihrer übervollen Speicher gehen. Für 

die Marketingwelt aber kehrt mit den sozialen Blockbustern der 

Stadionrock ins Internet ein. Die Mega-Communities sind simpel, die 

Besucherzahlen traumhaft, die Ränge übervoll […].“241 Es geht den 

Millionen Nutzern aber auch um etwas anderes: „[…] [In den 

Communities und Netzwerken] gibt [es] keine Geheimnisse. Der 
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vernetzte Markt weiß mehr als die Unternehmen über ihre eigenen 

Produkte. Und egal ob die Nachricht gut oder schlecht ist, sie 

erzählen es jedem.“242
 Nach Meinung der Autorin, wird von den 

Unternehmen und Agenturen, aufgrund von organisatorischen 

Hürden und fehlender digitaler Medienkompetenz, der Monolog mehr 

gepflegt, als der Dialog. Das Wirtschaftsmarketing kann demnach 

noch etwas sehr wichtiges von Obama lernen: Marketer sollten ihren 

Kunden in die Social Media und all das, was das Web 2.0 in Zukunft 

bieten wird, folgen, um mit ihnen in einen authentischen Dialog zu 

treten. Der Umgang mit dem Internet und den verschiedenen 

Anwendungen „[…] dürfte größtenteils eine Generationsfrage sein 

[…]. Oben, in den Chefetagen, lässt man sich die E-Mails noch 

immer ausdrucken und vorlegen. Unten, bei den Jungen, hält man E-

Mails bereits für eine veraltete Kommunikationsform.“243  

„Das Bekenntnis zur Veränderung ist insbesondere für Politiker 

und Wirtschaftsleute immer riskant, weil der Mensch nicht gewohnt 

ist, große Veränderungen aktiv zu betreiben.“244 Dennoch darf man 

vor den zukünftigen Veränderungen in der Kommunikation nicht Halt 

machen. „Einige Hersteller, darunter BMW und Ford, haben dieses 

Prinzip rasch verstanden und beschäftigen bereits sogenannte Social 

Media Marketeers, die über das Internet mit potenziellen Kunden in 

Kontakt treten sollen.  

 

 

2.3 Der Rückkanal 

Martin Nitsche, Chef des BBDO-Ablegers Proximity, sagte im brand 

eins wirtschaftsmagazin im Jahr 2005 folgendes: „Irgendwann muss 

jedes Medium so funktionieren wie das Internet. Es muss einen 

Rückkanal geben, damit der Kunde sofort sagen kann, was ihn 
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interessiert.“245 Genau diesen Rückkanal nutze Obama für sich, um 

die Interessen seiner potenziellen Wähler zu erfahren. 

„Alteingesessene Unternehmen entdecken auf einmal, dass sie 

ihre Kunden gar nicht kennen, ja sogar noch nie wirklich kannten.“246 

Auch die Werbebranche merkt, dass Kunden tatsächlich mit 

Unternehmen ins Gespräch kommen wollen. “Agenturen verfangen 

sich in Kommunikationsstrategien, deren Effektivität infrage steht.“247 

Agenturen, die auf interaktives Kundenbeziehungsmanagement 

setzen, sind auf dem richtigen Weg. „Marken werden zwangsläufig 

demokratisiert, sobald der mündige User im Web 2.0 auf ihre 

Botschaften antworten kann und die Antworten so kreativ ausfallen, 

dass bereits die Form sie weiterträgt.“248  

 

Nach de Kerckhove befinden wir uns nicht mehr in der Ära der 

Information, sondern der Kommunikation. „Statt Kunden müssen 

Fans gewonnen werden, die die Markenbotschaft leben und 

weitertragen. Dazu ist Werbung nicht das richtige Mittel. Die 

Produkte selbst müssen wieder faszinieren, polarisieren und einen 

nachhaltigen Nutzen bieten. Begeisterung wird gern geteilt.“249 Der 

konstante Kundendialog, der letztlich auch zum Erfolg Obamas 

beigetragen hat, steht im Mittelpunkt. 
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3 Fazit 

Politische Akteure verfügen über zunehmend geringeren 

Handlungsspielraum, da wichtige Entscheidungen zunehmend aus 

den Händen der Politiker auf supranationale oder wirtschaftliche 

Ebenen getroffen werden. Durch die dadurch geringer werdenden 

inhaltlichen Abgrenzungsmöglichkeiten gewinnt die Differenzierung 

per Image und Emotion an Bedeutung. Die bereits angesprochene 

Bedeutung der Massenmedien verlangt ebenfalls eine 

mediengerechte, inhaltlich fokussierte und strategisch ausgerichtete 

Kommunikationspolitik. 

 

„Der Zukunftserfolg von Marken wird bestimmt durch 

Dialogfähigkeit.“250 Nicht nur Markenversprechen müssen 

unverfälscht und verlustfrei in den Dialog mit den Konsumenten 

gebracht werden, sondern Markeninhaber müssen auf das 

permanente Feedback reagieren, das durch die Social Media 

ermöglicht werden kann. Der Dialog schafft nachhaltige Ergebnisse. 

Nach Meinung der Autorin kann das Wirtschaftsmarketing von 

Obama zusammengefasst folgendes lernen: Durch einen konstanten 

Dialog mit den Kunden, der über „magische Kanäle“ erfolgt, muss ein 

Rückkanal geschaffen werden. Die magischen Kanäle sind 

heutzutage die Social Media. Potenzielle Kunden müssen 

Eigenverantwortung bekommen und integriert werden. Aber all das 

sollte nicht nur zu Zeiten des Wahlkampfes/der Produkteinführung 

passieren. Der authentische Dialog muss auch danach weitergeführt 

werden. Social Media und gerade Social Networks ermöglichen es, 

die potenziellen Kunden/Wähler auf dem Laufenden zu halten, über 

Veranstaltungen zu informieren und sie mit neuesten Updates zu 

versorgen. Aber nicht nur das, sie ermöglichen es den 

Kunden/Wählern auch, selbst aktiv zu werden. Wie der Hawthorne-

Effekt beschreibt, werden die Menschen loyal, sobald sie Teil von 
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etwas sind und ihre eigenen Beiträge geben können. Das Potenzial 

der Social Media und des damit verbundenen Rückkanals, sind nach 

Meinung der Autorin noch nicht ausgeschöpft. Laut Vilém Flusser ist 

„alles, was kommuniziert wird, […] etwas wert, und je mehr es 

kommuniziert wird, desto wertvoller ist es.“251 

Diese Arbeit umfasst aufgrund des beschränkten Umfangs nicht 

alle Aspekte des Politischen Marketings und der Wahlkampfstrategie 

Obamas. Auch bietet diese Arbeit keine konkrete Anleitung für 

Unternehmen, dies könnte in einer weiterführenden Arbeit 

detaillierter und spezifischer erarbeitet werden. Die gewonnen 

Erkenntnisse sollen Anstoß sein für Veränderungen vieler derzeitiger 

Marketingstrategien der Unternehmen. Das Thema, was 

Wirtschaftsmarketing vom Politikmarketing lernen kann, ist nach 

Meinung der Autorin auch noch nicht ausgeschöpft. Allerdings wurde 

anhand der Wahlkampfstrategie Obamas ein Teil davon, was das 

Wirtschaftsmarketing lernen kann, erarbeitet. Die weitere Erarbeitung 

dieser Frage könnte ebenso Anstoß für eine weitere Arbeit sein.  

In den nächsten Jahren wird sich zeigen, welche Unternehmen 

die Chance des Dialoges so intensiv nutzen werden, wie aktuell 

Barack Obama. Es wird sich zeigen, wer es versteht die magischen 

Kanäle richtig einzusetzen, um seine Botschaften zu verbreiten.  

 

 

The medium is the message! 
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http://www.fes.de/ 

 Obama schreibt Geschichte: Großer Sieg für die 

Demokratie und die Demokraten 
http://library.fes.de/pdf-files/bueros/usa/05819.pdf 

 Per SMS ins Weiße Haus - Obama und die Neuen Medien 

http://library.fes.de/pdf-files/bueros/usa/06107.pdf 

 Nutzung des Internets im US‐Wahlkampf 2008: OBAMAS 

WEB 2.0 
http://library.fes.de/pdf-files/bueros/usa/06009.pdf 

 

 

Konrad-Adenauer-Stiftung 

http://www.kas.de/ 

 Ralf Güldenzopf 100/2009: Obama und das Internet. Tipps 

für den modernen Internetwahlkampf 
http://www.kas.de/wf/doc/kas_16430-544-1-30.pdf 

 

 

Ludwigs-Maximilians-Universität- Opac: 

http://www.ub.uni-muenchen.de/ 

 

 

Münchner Stadtbibliothek – Opac: 

https://ssl.muenchen.de/ 

 

 

PEW Internet & American Life Project 

http://www.pewinternet.org 

 The Internet and the Election 2008 

 The Internet´s Role in Campaign 2008r 

http://www.fes.de/
http://library.fes.de/pdf-files/bueros/usa/05819.pdf
http://library.fes.de/pdf-files/bueros/usa/06107.pdf
http://library.fes.de/pdf-files/bueros/usa/06009.pdf
http://www.kas.de/
http://www.ub.uni-muenchen.de/
https://ssl.muenchen.de/
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